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V diplomskem delu obravnavam problematiko zadovoljstva strank v trgovski organizaciji 
Mercator Hipermarket Rudnik. V teoretičnem delu predstavljam pojem zadovoljstva in 
nezadovoljstva, opisujem različne vrste strank, predstavim prodajno okolje, kamor 
spadajo zunanja in notranja urejenost poslovalnice ter prodajni proces. Empirični del 
naloge je namenjen ugotavljanju splošnega zadovoljstva strank v naši poslovalnici in 
stopnje zadovoljstva strank z različnimi dejavniki. V zaključni fazi diplomske naloge sem 
podala predloge vodstvu za izboljšanje poslovanja prodajalne. Ključna ugotovitev naloge 
je, da so stranke zadovoljne. 
 








CUSTOMER SATISFACTION SURVEY IN THE TRADE ORGANIZATION 
 
The following bachelor thesis deals with the issue of customer satisfaction in the retail 
organization Mercator Hipermarket Rudnik. In the theoretical part I present the concept of 
satisfaction and dissatisfaction, describe the different types of clients, introduce a sales 
environment which includes external arrangement, interior arrangement and sales 
process. The empirical part of the thesis is devoted to identifying the overall customer 
satisfaction in our Mercator and the level of customer satisfaction with various factors. In 
the final stage of the thesis I have made suggestions to improve the management of 
business storefront. A key finding of the tasks is that our customers are satisfied. 
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Danes je v ospredju dolgoročni odnos med podjetjem in strankami. Zaradi nenehnih 
sprememb v družbi in gospodarstvu, predvsem pa zaradi konkurence je ta odnos zelo 
pomemben za vsako podjetje. Zadovoljna stranka je pomemben kapital podjetja in 
zagotovilo za uspešno poslovanje v prihodnosti. Oster konkurenčni boj sili podjetja k 
iskanju novih priložnosti za zadovoljitev kupcev. Močnejša, kot je tekma na trgu, 
pomembnejša je raven zadovoljstva kupcev. Pomembno je, da poznamo kupčeve potrebe, 
želje in navade, saj tako lažje izpolnimo njegova pričakovanja in s tem dosežemo ali 
presežemo zadovoljstvo. 
 
Zadovoljstvo strank je za vsakega trgovca na prvem mestu. Trudimo se, da bi izpolnili 
pričakovanja kupcev, da bi se ti pri nas počutili prijetno in da bi nam ostali zvesti. Ne 
moremo zagotovo vedeti, ali delamo prav, če nimamo povratnih informacij. Na 
informacijskem pultu obstaja knjiga pohval in pritožb, a tam niso podani pravi rezultati 
zadovoljstva oziroma nezadovoljstva. Večina strank se spomni napisati pritožbo šele 
takrat, ko jih nekaj pošteno zmoti, medtem ko je napisana pohvala tako redka, da se 
knjiga lahko imenuje le knjiga pritožb. Ustno pohvalo prejmemo pogosto, a žal se pohvale 
nihče ne spomni zapisati. Sodeč po tej knjigi bi menila, da so stranke pri nas zelo 
nezadovoljne. Ker to ni realna slika, si želim pravih povratnih informacij, kajti prodajno 
osebje, ki se zaveda svojih prednosti in slabosti pred konkurenco, bo znalo obdržati svoje 
kupce in bo vedno korak pred konkurenco.  
 
NAMEN: Raziskavo o zadovoljstvu strank želim predstaviti iz teoretičnega vidika ter na 
dejanskem primeru. Anketo sem opravila v podjetju Mercator Hipermarket Rudnik, kjer 
sem tudi sama del kolektiva. Želim si, da nam raziskava prinese kar največ koristnih 
informacij in napotkov za uspešnejše nadaljnje poslovanje. 
 
METODA DELA: V teoretičnem delu bom uporabila opisno metodo dela in v ta namen 
izkoristila različne načine raziskovanja. Sprva se bom omejila na iskanje in zbiranje 
ustrezne literature in drugih virov ter na njihovo interpretacijo. Ker bom v delu nekatere 
zaključke povzemala tudi po lastnih spoznanjih in dosedanjih delovnih izkušnjah na tem 
področju, bo delno prisotna tudi metoda sinteza.  
V empiričnem delu bom predstavila anketna vprašanja, ki bodo strukturiranega tipa, iz 
vprašanj pa bodo razvidni raziskovalni cilji. Anketa bo pretežno zaprtega tipa, nekaj 
vprašanj bo tudi s petstopenjsko lestvico, kjer bodo anketiranci morali oceniti stopnjo 
zadovoljstva.  
 
CILJI:  a) opredeliti zadovoljstvo strank 
 b) opredeliti nezadovoljstvo strank 




HIPOTEZA A: Stranke so v poslovalnici Hipermarket Rudnik nezadovoljne s čakalnim 
časom na blagajnah. 
HIPOTEZA B:  Stranke so v poslovalnici Mercator Hipermarket Rudnik zelo nezadovoljne z 
glasbo, ki se predvaja v trgovini.  
HIPOTEZA C:  Stranke občutijo prijetno in domače vzdušje v poslovalnici Mercator 
Hipermarket Rudnik. 









Kolar (2008) navaja, da zadovoljstvo prinaša mnoge pozitivne učinke: obseg porabe se 
poveča, zadovoljstvo kupca lahko pripelje do zvestobe, zadovoljni kupci so pripravljeni 
plačati več za izdelek in so tolerantni do napak, prav tako pa se ne odzivajo na 
konkurenčne ponudbe. Zadovoljstvo je stopnja človekovega počutja, ki je posledica 
primerjave med zaznanim delovanjem izdelka ali rezultata in osebnimi pričakovanji 
(Kotler, 1996, str. 40). 
 
Potrebe in pričakovanja kupcev se ves čas spreminjajo. Kupci zahtevajo vedno višje 
standarde, zato je nemogoče zadovoljiti vse njihove zahteve po popolnosti. Vsako 
podjetje na trgu ima svoje zahteve, izkušnje, obveznosti in odnose znotraj podjetja ter s 
kupci. Podjetje mora identificirati kupce, prepoznati njihove potrebe in pričakovanja ter 
meriti njihovo zaznavanje proizvoda (Koskela, 2002, str. 24). Zahteve in pričakovanja 
kupcev so vse višje in bolj zahtevne. Kupec je vesel, če od svojega prodajalca dobi za isto 
ceno nekaj več, kot je osnova in kot je pričakoval. Čez čas se pričakovanja povečajo, 
vendar se tega ne smemo ustrašiti, saj nam to predstavlja izziv in priložnost, da smo še 
boljši.  
 




Vir: Mercator kariera: Z odlično komunikacijo do zadovoljnih kupcev (2013-10-02) 
 
Podjetja nemalokrat pozabljajo, da ne segmentirajo kupcev v bolj ali manj pomembne 
mnenje, 
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samo oni, ampak da tudi kupci razvrščajo podjetja glede na uspešnost sodelovanja z 
njimi. Rezultat ocenjevanja odloča o tem, ali je podjetje strankina prva, druga, tretja ali 
pa nobena izbira. Pri tem kupci ocenjujejo naslednje (Širca, 2008): 
 hitrost in učinkovitost reševanja reklamacij, 
 kako hitro dobijo odgovorno osebo, ko jo potrebujejo, 
 število in vrednost reklamacij, 
 dobavne roke in zamude, 
 kakovost izdelka in storitve, 
 odzivni čas, 
 uspešnost pretoka informacij,  
 prijaznost in strokovnost ter profesionalnost zaposlenih, 
 ceno v primerjavi s kakovostjo proizvoda ali storitev, 
 konkurenčnost, 
 ugled podjetja, dolžino in zgodovino sodelovanja, reference, koliko časa je podjetje 
prisotno na trgu, 
 kapacitete podjetja. 
 
Zadovoljne stranke so za podjetje najbolj verjetni kandidati za ponovne nakupe in širjenje 
pozitivnih informacij o podjetju. Vsi zaposleni se moramo zavedati, da je stranka 
najpomembnejša oseba za podjetje, skrb za zadovoljstvo stranke pa je osrednja naloga 
kateregakoli zaposlenega. Predsednik uprave Mercator Toni Balažič v intervjuju v 
Časomeru (oktober 2012) pravi: »V Mercatorju se moramo ponovno naučiti vsakodnevno 
razveseljevati kupce. Poleg tega pa moramo zaposlenim vrniti nasmeh na obraz in žar v 
oči ter jih spodbuditi za vsakodnevno borbo za potrošnika.« V borbi za potrošnika pa 
bomo uspešni, če bo naša storitev takšna, da bomo dosegli maksimalno zadovoljstvo 




Nezadovoljstvo kot eden od osnovnih vzrokov za odhode potrošnikov h konkurenci 
neposredno vpliva na poslovanje podjetja. Nezadovoljni potrošniki se lahko umaknejo iz 
okolja ali od izdelkov in storitev, pri katerih so doživeli razočaranje. Ko odidejo, odide tudi 
njihov denar (Musek, 2008, str. 32). 
 
Stranke nezadovoljstvo izražajo na različne načine (Možina, 2002, str. 208):  
 ne storijo nič, 
 prekinejo odnos s podjetjem, 
 negodujejo oziroma govorijo o negativni izkušnji drugim, 
 aktivno iščejo rešitev in se pritožijo v podjetju, 
 pritožbo naslovijo drugam. 
 
Stranke reklamirajo zaradi skritih napak, pretečenih rokov trajanja, napačno izstavljenega 
računa ali napačno obračunanega popusta. Pritožujejo pa se zaradi odnosa zaposlenih, 
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zaradi neprijaznosti, ignoriranja, nefleksibilnosti, nestrokovnosti in tako naprej.  
 
Bodimo veseli vsakega sogovornika, ki nas opozori na naše napake. Reklamacija in 
pritožba sta darilo. Po uspešno rešeni reklamaciji ali pritožbi je odnos prodajalca s kupcem 
lahko še boljši. Na vsakega kupca, ki se pritoži, pride v povprečju 25 kupcev, za katere 
podjetje ne ve, da so nezadovoljni. Torej se večina nezadovoljnih kupcev ne pritoži, 
ampak gre h konkurenci (Dolenc, 2008). 
 




Vir: Mercator (2012) 
 
UČINKOVIT PRISTOP PRI REŠEVANJU REKLAMACIJ IN PRITOŽB 
 
1. Korak: Odražanje občutkov 
Čustvena zavrnitev je prva napaka, ki jo pri obravnavanju reklamacij lahko 
zagrešimo. Zavrnjena stranka okrepi napad. Da bi odražali strankine občutke, še 
ne pomeni, da jih moramo s stranko deliti in jih odobravati. Le spoštovati jih 
moramo. Pokažemo sočutje, razumevanje jeze in obžalovanje za neprijetnosti.  
 
2. Korak: Sprejemanje pritožb in reklamacij 
Najhujša napaka pri sprejemanju pritožb in reklamacij je pritajeno odklanjanje. 
Velikokrat se zgodi, da prodajalec res ne more nič, saj ni pristojen, stranka pa ima 
nasprotno občutek, da bi se je prodajalec rad otresel. Najenostavnejši način, kako 
stranki nakažemo, da njegovo pritožbo sprejemamo, je beseda hvala.  
3. Korak: Iskanje rešitve 
Ni odločujoče, kaj si pod rešitvijo predstavljamo mi, odločilnega pomena je, kaj si 
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pod tem predstavlja stranka. Torej o rešitvi vprašamo stranko, saj bi lahko v 
nasprotnem primeru ponudili napačno rešitev, preveč ali premalo. Seveda pa to še 
ne pomeni, da moramo strankino željo izpolniti, če ni realna. Kot rešitev velja 
samo to, s čimer sta ob danih omejitvah zadovoljna oba.  
 
Mihaljčič (2006, str. 75) meni, da je pomembno, da je uspešen prodajalec prepričan o 
samem sebi. Prodajalec mora znati sprejeti tudi neuspeh pri prodaji, kupčevo zavrnitev. 
Neuspeh je lahko dobra spodbuda, da odpravi obstoječe pomanjkljivosti ter se loti novih 
kupcev in poslov z enako vnemo kot doslej.  
 
Zadovoljni kupci pomenijo večjo vrednost kot nezadovoljni, samo navdušeni pa pomenijo 
pravo lojalnost. Pri tem je mogoče kupce razlikovati glede na stopnjo zadovoljstva in 
lojalnosti na (Vranešević, 2000, str. 192–193): 
 APOSTOLE, ki so največja vrednost podjetja. Ti so izrazito zadovoljni in kažejo 
visoko stopnjo lojalnosti. 
 PLAČANCE, ki kljub visoki stopnji zadovoljstva prihajajo in odhajajo glede na to, 
kdo jim nudi več. 
 ZAPORNIKE z nizko stopnjo zadovoljstva, ki iz različnih razlogov izkazujejo visoko 
stopnjo lojalnosti in niso pripravljeni zamenjati poslovalnice. 
 TERORISTE z nizko stopnjo zadovoljstva, ki niso lojalni in zapuščajo poslovalnico. 
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3 VRSTE STRANK 
 
 
3.1 RAZLIČNE VRSTE STRANK  
 
Zelo pomembno je naše zavedanje, kako pomembne so stranke, še bolj pa, da se 
zavedamo, da so stranke vir našega zaslužka. Vsaka stranka je zgodba zase. Nekatere so 
prijazne, neopazne, potrpežljive, spoštljive, zadovoljne, zaljubljene in dobre volje. Spet 
druge si želijo klepeta ali pa so nezaupljive. Tretje so jezne, utrujene, žalostne, 
zaskrbljene, razočarane, vzvišene ter nekatere tudi grobe in agresivne. Mnoge niso nikoli 
zadovoljne in izkoristijo vsako priložnost za reklamacijo in pritožbo. Stranke so čustvene 
osebnosti, nagnjene k predsodkom, nepredvidljive, polne ponosa in nečimrnosti.  
 
Ni potrebno, da prodajalec ravna z vsemi kupci enako, kakor mu tudi ni treba upoštevati 
vseh razlik med ljudmi. Priporočljivo pa je, da opazi močneje izstopajoče lastnosti kupca in 
glede na njih uravnava način prodaje in svoje obnašanje (Malovrh in Valentinčič, 1997, 
str. 82). 
 
Strank si ne moremo izbirati. Za naš Mercator je pomembna vsaka stranka. Ker želimo 
ohraniti tudi težavne stranke, je pomembno, da vemo, kako ravnati z njimi. Težavne 
stranke sem razdelila na nekaj skupin, in sicer na: 
 vzvišene stranke, 
 nezaupljive stranke, 
 jezne stranke, 
 klepetave stranke, 
 neotesane stranke, 
 tihe stranke. 
 
3.2 VZVIŠENA STRANKA 
 
Vzvišena stranka je domišljava, ima se za nekaj več. 
 
Rada razkazuje svojo vzvišenost in poskuša zaničevati druge. Ona vse ve in ne mara, da 
kdo dvomi o njenih nazorih in pogledih. Pri takem človeku bomo uspešni, če imamo 
ustrezno znanje in če znamo laskati. Največjo napako pa naredimo, če ji ugovarjamo ali jo 
celo poteptamo s svojim znanjem (Malovrh, 1996, str. 81). 
 
V takem primeru nas rešujeta mirnost in strokovno znanje. Moramo se izogniti skušnjavi, 
da bi se stranki maščevali, ne poskušamo je ponižati. Gledamo, da smo v enakovrednem 
položaju, nikoli višje. Ne ugovarjamo strankinim tožbam, temveč se strinjamo z njenim 
mnenjem. Taki stranki laskamo. 
 
Iz izkušenj lahko povem, da so to večinoma stranke, ki so zaposlene v Mercatorju. Letos 
8 
sem imela na informacijah primer vzvišene stranke. Gospod je želel v zadnjih dneh 
unovčevanja bonitete na kartici Pika svoje pike naložiti na Mercatorjevo darilno kartico. 
Stranki sem kulturno razložila, da žal od novega bonitetnega sistema naprej to ni več 
mogoče. Pike lahko unovčijo samo ob nakupu izdelkov. Nato se je začela njegova 
vzvišenost. Zmerjal me je in mi dejal, da sem nesposobna, da nimam pravih informacij, da 
je on vsa ta leta tako unovčeval pike in naj kličem nadrejenega, da se nima z mano nič 
več za menit. Takrat sem se postavila v njemu enakovreden položaj in sem se strinjala, da 
se je nekoč to dalo tako urediti in da je škoda, ker so to ukinili, saj je bila to odlična 
rešitev za stranke, ki jim visokih bonitet ni uspelo zapraviti z enkratnim nakupom. Seveda 
sem na njegovo željo poklicala nadrejenega. Ko mu je nadrejeni posredoval enako 
informacijo, je oba začel nadirati, za piko na i pa mu je ušlo, da dela v Mercatorjevi upravi 
in da se bo tam pozanimal, če je res tako. Z mirnim tonom in nasmehom na obrazu sem 
mu na to odgovorila, da ima vso pravico, da se pozanima, in da upam, da mu bo uspelo 
svojo boniteto naložiti na Mercatorjevo darilno kartico.  
 
3.3 NEZAUPLJIVA STRANKA 
 
Nezaupljiva stranka vedno dvomi in preverja. 
 
V vsak odnos vstopa z nezaupanjem. Je zelo previdna, počuti se ogroženo, saj v vsaki 
besedi in dejanju vidi nevarnost zase. Pogovor s tako stranko je na nek način podoben 
zaslišanju. Znova in znova preverjajo zadeve, ker hočejo preizkusiti naše znanje in 
zanesljivost (Malovrh, 1996, str. 81). 
 
Rešujejo nas mirnost, strokovno znanje in samozavesten nastop. Pomemben je stalen 
kontakt z očmi. Ne pustimo se zmesti ob dvomih in ob stalnem preverjanju stvari. Ne 
pokažemo vsega znanja naenkrat (skriti asi v rokavu). Nikdar ne blefiramo, da poznamo 
nekaj, če o tem nismo popolnoma prepričani. Držimo se tega, kar vemo, če ne vemo 
točnega odgovora, poizvedimo ali pokličimo koga, ki bo znal odgovoriti. Sistematično 
odpravljamo vsak dvom posebej. Take stranke ne priganjamo, čeprav zahteva od nas 
veliko časa. Imeti moramo potrpljenje in jo pustiti, da se sama odloči.  
 
Z nezaupljivimi strankami se v našem Mercatorju pogosto srečujemo. To so predvsem 
naše starejše stranke, ki so bile v preteklosti po nesreči oškodovane in so seveda zdaj 
previdne, skeptične in nezaupljive. Na informacijah sem tako nekega popoldneva prejela 
klic upokojenke, ki pri nas kupuje vsak četrtek. Dejala mi je, da je kupila salamo, ki je bila 
na znižanju, na blagajni pa so ji zaračunali salamo po redni ceni. Nato se je začelo 
zaslišanje. Vprašala me je, ali je to naš načrt, da znižane izdelke prodajamo po rednih 
cenah. Kako se to lahko zgodi, če je znižana cena prelepljena preko prve cene. Zakaj 
imamo nesposobne blagajnike, da tega ne opazijo na blagajni. Po teh vprašanjih sem 
globoko vdihnila in s samozavestnim glasom odgovorila, da oškodovanje strank ni naš 
načrt. Da se lahko zgodi, še posebej pri salamah, kjer je več črtnih kod, da se po nesreči 
skenira stara ean-koda in da žal v tistem trenutku blagajnik ni bil pozoren in ni opazil, da 
drži v roki znižan izdelek. Nato sem stranko prosila, da mi pove številko računa in naj mi 
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še enkrat pove, za kateri izdelek gre. V tem času sem račun že sprintala in si označila 
izdelek. Stranko sem prosila za ime in priimek ter za kontaktno številko. Lepo sem se ji 
opravičila za nastalo situacijo in sem ji zagotovila, da se bom o zadevi osebno pozanimala 
in jo bom poklicala nazaj v desetih minutah. Seveda sem morala upoštevati dve stranki s 
položnicami, ki sta že stali v vrsti za informacijskim pultom. Ko mi je uspelo zaključiti 
pogovor, ki mi je vzel kar nekaj časa, in ko sta stranki plačali položnice, sem z računom 
odšla najprej do oddelka delikatese, se pozanimala o znižanem izdelku, preverila, zakaj so 
na blagajni računali po redni ceni, nato sem preverila pri blagajniku, ki je naši nezaupljivi 
stranki skeniral izdelek, ali se spomni stranke in izdelka. Po tem sem ugotovila, da je bila 
stranka zares oškodovana. Na informacijah sem po odobritvi nadrejenih za stranko 
pripravila gotovinski dobropis za polno ceno izdelka, nato sem na blagajni poračunala 
izdelek po znižani ceni, razliko sem skupaj z računom spravila v kuverto z imenom in 
priimkom stranke. Po enajstih minutah sem stranko poklicala, se ji predstavila, se ji še 
enkrat opravičila, razložila, kako je do napake prišlo, ji povedala, da jo gotovina čaka pri 
nas na informacijah v kuverti, in jo vprašala, kdaj lahko pride iskat razliko, ki ji pripada. 
Gospa je rekla, da pride naslednji četrtek zjutraj, in s tem, ko sem ji izročila kuverto, 
menim, da sem ji povrnila malce zaupanja.  
 
3.4 JEZNA STRANKA 
 
Jezna stranka se glasno razburja. 
 
Taka stranka zna že majhen neprijeten pripetljaj napihniti v velik neprijeten dogodek, še 
zlasti če ob njeni jezi izgubimo potrpljenje. V tem primeru ostanemo mirni. Ne jezimo se 
na jezne ljudi. Jezo lahko popolnoma preprečimo z lastnim zgledom. Ne spustimo se na 
njihovo raven (Malovrh, 1996, str. 81). 
 
Tu nas rešujeta mirnost in poslovna distanca. Ne postanemo osebni in se ne prerekamo, 
kajti stranka ni jezna na nas osebno. Stranko najprej umirimo s poslušanjem in empatijo, 
sicer ne bomo ničesar dosegli. Jezna stranka potrebuje več naše pozornosti. Opravičimo 
se le za točno opredeljeno stvar, ki je povzročila jezo, nato pa takoj preidemo k 
zadovoljitvi strankinih želja in poskušamo rešiti problem.  
 
Jeznih strank je v našem Mercatorju malo, tu pa tam se kakšna najde, ampak jo zaposleni 
po navadi umirimo s poslušanjem, poiščemo vzrok jeze in to tudi z nasmehom odpravimo.  
 
Sem uvrščamo ljudi nagle jeze, ki majhne neprijetnosti spremenijo v velike in se pri tem 
burno odzivajo. Če se z njimi prerekamo, se tak kupec še bolj razjezi. Zato je nujno 
potrebno, da prodajalec ostane poslovno dostojanstven, se opraviči za določene napake 




3.5 KLEPETAVA STRANKA 
 
Klepetava stranka zelo rada razpreda o vsem mogočem. Vedno išče družbo in poslušalce. 
Nenehno govori. Sama si postavlja vprašanja in odgovore. Kljub njeni gostobesednosti pa 
je običajno zelo občutljiva. Klepetave stranke ne bomo nikoli utišali, lahko pa jo 
usmerjamo (Malovrh, 1996, str. 81). 
 
V takem primeru nas rešujeta mirnost in poslovna distanca. Ne smemo postati nejevoljni 
in ne kažemo, da se dolgočasimo. Prav tako ne poskušamo utišati stranke in ne damo 
povoda za nekoristen pogovor. Izkoristimo kratke predahe v njenem govorjenju za hitro 
postavljanje povsem usmerjenih vprašanj, povezanih z nakupom, ter ji ponudimo rešitev. 
Preusmerimo njeno pozornost na izdelke in jo vedno vračamo na temeljno temo 
pogovora.  
 
V naš Mercator prihaja veliko klepetavih strank. Najpogosteje so to upokojenke, ki imajo 
doma 5 mačk, in seveda nam morajo takoj povedati zadnjo smešno zgodbico, ki so jo 
njene mačke ušpičile. Klepetave stranke so si pri nas že izbrale zaposlene, ki so jim 
pripravljeni prisluhniti vsaj za minuto, dve. Imajo tudi svoje najljubše blagajnike in bodo 
kljub vrsti raje čakale tam, kot da bi šle v drugo vrsto k drugemu blagajniku. Ta kratek 
pogovor jim polepša dan. Moja redna klepetava stranka je starejši gospod, ki pride vsak 
drugi dan na trafiko po časopis. Prvič, ko sem mu postregla, je kupil Mladino z DVD-jem o 
operaciji Barbarossa. Zaradi mojega zanimanja glede druge svetovne vojne sva se na 
hitro zaklepetala in od takrat se gospod vsakič, ko me vidi na informacijah, ki so poleg 
naše trafike, postavi k meni v vrsto, saj ve, da imam poleg blagajno za trafiko. Ko 
postrežem stranke na informacijah, odprem sosednjo blagajno, mu poračunam časopis in 
padeva v kratko debato o drugi svetovni vojni. Menim, da mu je v veselje o taki zadevi 
debatirati z mano, mene pa spomni na mojega dedka, ki mi je pogosto razlagal, kako so v 
njegovih časih živeli. Gospod je zelo vljuden – ko vidi, da imam stranko na informacijah, 
zaključiva pogovor in z nasmehom mi reče, da bova naslednjič nadaljevala. Zaposlene na 
trafiki so vesele, da gospoda prevzamem jaz, saj jih taka tema nič kaj preveč ne zanima.  
 
3.6 NEOTESANA STRANKA 
 
Grobost je lahko verbalna ali fizična. 
 
Je groba, robata, surova, žaljiva in nesramna. Takšen človek se tako obnaša do vseh. 
Neotesan človek je neotesan po naravi in ga ne moremo spremeniti. Lahko pa se z njim 
dogovarjamo in dogovorimo kljub njegovemu neotesanemu vedenju. Podobno kot pri 
vseh težavnih strankah velja tudi tu: ostanimo zadržani in v poklicni oddaljenosti, vendar 
vljudni. Vljudnost zaleže pri še tako neotesanem človeku (Malovrh, 1996, str. 81). 
 
Rešujeta nas mirnost in poslovna distanca. Ne zmenimo se za grobost in ne pokažemo, da 
nas je stranka z grobostjo prizadela. Ne dvigamo glasu, ne gledamo je sovražno in se ji ne 
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posmehujemo. Take stranke ne poskušamo spremeniti v prijaznega človeka. Zaposleni 
moramo biti prijazni, ustrežljivi in vljudni ter moramo s smehljajem spregledati strankin 
način komuniciranja.  
 
V osmih letih dela pri Mercatorju sem se že nekajkrat srečala iz oči v oči z neotesano 
stranko. Problem je v tem, da vse, kar stranko moti v trgovini, nabira v sebi. Ko pa prispe 
na blagajno, smo blagajniki zadnja postaja, zadnji sogovornik, ukleščeni na stolu, ne 
moremo pobegniti in smo se primorani spoprijeti s tako stranko. Takrat smo za vse krivi 
mi. Skozi proces na blagajni neotesano stranko vljudno poslušam, si ne jemljem k srcu 
izrečenih besed in na koncu, ko vrnem stranki kartico in račun, jo z nasmeškom napotim 
na informacije, kjer imamo knjigo pohval in pritožb. Stranko spodbudim k temu, da nas 
opozori na naše napake, saj nam je tako dala priložnost, da napake popravimo in jih ne 
ponavljamo pri drugih kupcih.  
 
Na informacijah se pri reševanju reklamacije ali pritožbe notranje odmaknem. To naredim 
tako, da ne razmišljam o sebi, temveč o stranki. Torej se ne obremenjujem z obnašanjem 
stranke, ampak se raje posvečam problemu, zaradi katerega je nastala pritožba ali 
reklamacija.  
 
3.7 TIHA STRANKA 
 
Tiha stranka potrebuje čas, da v miru opazuje in razmišlja. 
 
Je tiha, mirna, zelo redkobesedna in izjemno občutljiva. Za njo je vsaka komunikacija 
stres. Do tihe stranke moramo biti pozorni, vendar zelo pazimo, da nismo vsiljivi. 
Komunikacija z njo poteka tako, da navežemo samo kakšno pripombo, na katero bo 
stranka dala uporaben odgovor, ne smemo pa vanjo preveč drezati z vprašanji. Stranke 
ne silimo v hitro rešitev (Malovrh, 1996, str. 81). 
 
V takem primeru nas spet rešujeta potrpežljivost in strokovno znanje. Če nam ne uspe 
vzpostaviti stika takoj, pojdimo stran in poskusimo pozneje. Stik vzpostavimo s kratkimi in 
stvarnimi pripombami, ki temeljijo na profesionalnem znanju o izdelkih in storitvah. 
Moramo pa paziti, da nismo pregosto besedni in da smo potrpežljivi. Strankinega molka si 
ne razlagamo kot nevljudnost in ne postanemo osebni in žaljivi. 
 
Ugotovila sem, da se tihe stranke najpogosteje odločijo za samopostrežno blagajno. 
Skoraj nevidno opravijo nakup po naši trgovini in na koncu pridejo na blagajno Tik tak, 
kjer imajo svoj mir, zložijo si izdelke v vrečke, pri izhodu samo pokimajo in tako imajo zelo 
malo opraviti z zaposlenimi. Take stranke na samopostrežnih blagajnah spoštljivo 
postrežem, odprem jim vrečke, pogledam jih v oči, jim zaželim dober dan in jih pustim pri 
miru. Če slučajno vidim, da potrebujejo mojo pomoč, to opravim hitro, če se slučajno kaj 
zalomi pri gotovini ali pri izdelku, pa krivdo z nasmeškom zvalim na stare samopostrežne 
blagajne, stranka se mi nasmehne in vsi smo zadovoljni. Problem nastane pri izdelku 
tedna, ker sem s ponujanjem izdelka tedna taki stranki skalila njen mir. Po navadi mi 
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samo molče odkimajo, poznam pa primer, ko je gospod vljudno prosil asistenta, naj mu 
ne vsiljuje izdelka tedna, saj on pride na samopostrežno blagajno zato, da nima opravka z 
zaposlenimi. Po končanem nakupu dam tihi stranki nalepke, ki ji pripadajo, in se zahvalim 
za nakup. Tako je volk sit in koza cela.  
Težavne kupce razorožimo z mirnostjo, ustrežljivostjo, prijaznostjo in strokovnim 
pristopom, ki dokazujejo, da obvladamo svoje delo. Ne gre za boj, temveč za gradnjo 
zaupanja.  
 
Dovžan (2007, str. 23–24) meni, da je vsa umetnost prodaje eno samo in neprestano 
vživljanje prodajalca v vlogo kupca, njegove želje, potrebe in interese. Pri tem pa kupcu 
pomaga, da občuti lastno pomembnost. Celotna prodaja pa mora biti zasnovana tako, da 
pri kupcu ustvari zaupanje. Prodajalci se morajo zavedati, da: 
 kupec ni odvisen od prodajalca, prodajalec je odvisen od njega, 
 kupec ne moti prodajalčevega dela, temveč je poglavitni namen in smisel 
njegovega dela, 
 kupec ni oseba, ki nima nobene zveze s trgovino, on je poglavitni del te 
dejavnosti, 
 kupec ni oseba, s katero se prodajalec lahko prepira; nihče ni nikoli zmagal v 
prepiru s kupcem, čeprav misli, da je to dosegel, 
 kupec je oseba, ki prodajalcu izraža svoje želje in potrebe; če ima prodajalec 
dovolj smisla, jih bo rešil v njegovo in svojo korist. 
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Pri izbiri prodajalne, v kateri odjemalci opravljajo vsakodnevne nakupe, je lokacija zelo 
pomemben dejavnik. Nakupe stranke opravljajo v bližini svojega doma ali na poti iz 
službe. Lokacija prodajaln je eden od najpomembnejših dejavnikov, ki jih je treba 
upoštevati v trgovini na drobno. Vsaka odločitev o lokaciji prodajalne je dolgoročna 
finančna naložba, ki bo prinašala dobiček ali izgubo. Nakupne odločitve tako temeljijo na 
dostopnosti in oddaljenosti prodajalne (Potočnik, 2001, str. 154–165). 
 
Industrijska cona Rudnik je tik ob južni ljubljanski obvoznici, kjer z lahkoto najdete srce 
cone – Nakupovalni center Supernova Ljubljana Rudnik, Jurčkova cesta 223. V 
nakupovalnem centru je tudi Hipermarket Mercator Rudnik. V naši neposredni bližini so 
naši največji konkurenti, in sicer E-Leclerc, Lidl, Hofer in Eurospin. Naloga prodajalcev 
danes je, da si za vedno pridobijo in obdržijo stranke, kajti vsak se bori za svoj kos torte. 
Pri tem pa velja, da prodajalci z vsako stranko ravnajo tako, kot bi želeli, da ravnajo z 
njimi drugi.  
 
Slika 3: Logotip nakupovalnega centra Supernova 
 
 
Vir: Supernova (2012) 
 
 
4.2 PARKIRNI PROSTOR 
 
Parkirate lahko na 1.500 označenih parkirnih prostorih in 49 parkiriščih za invalide. 
Udoben dostop iz mesta si zagotovite na avtobusu številka 27. Mestna avtobusna proga 
številka 27 Letališka–BTC–NS Rudnik je ena od 32 avtobusnih prog javnega mestnega 
prometa v Ljubljani. Poteka v smeri vzhod–jug. Povezuje dva največja ljubljanska 
nakupovalna centra ter tudi Industrijsko cono Moste, Nove Jarše, Zeleno jamo, Kolodvor, 
središče mesta, Galjevico in Industrijsko cono Rudnik. 
 
Ob odprtju Supernove se je govorilo o garažni hiši v naši neposredni bližini, a se te 
besede do danes niso uresničile. Po mojem mnenju bi garažna hiša našemu Mercatorju 
prinesla še več kupcev, saj smo v teh časih vsi že tako razvajeni, da bi v deževnih dneh 
najraje videli, da nam pri vstopu v trgovino ni treba odpirati dežnika.  
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4.3 ZUNANJA UREJENOST PRODAJALNE 
 
Ob vstopu v Supernovo je naš Mercator na levi strani. V stilu Mercatorja je seveda v 
ospredju rdeča barva. Ob vhodu v naš Mercator so na levi strani trafika in informacije, na 
desni strani pa vozički. Na spodnji sliki lahko vidimo našega študenta, kako pridno pelje 
vozičke na svoje mesto. Naše aranžerke poskrbijo za lepo okrasitev, primerno letnemu 
času ali večjemu dogodku. Ob akcijskih dnevih se razprostirajo ogromni plakati o najbolj 
vročih akcijah in ponudbah. Pogosto imamo postavljeno tudi stojnico pred blagajnami, s 
katero kupce opozorimo, da smo v centru, kajti tudi po petih letih se še vedno zgodi, da 
želi stranka kupiti na trafiki Tušmobil kartico in potem začudeno pogleda, ko ji poveš, da 
je to Mercator. Tudi na blagajni se zgodi, da nam da stranka v roke Sparovo kartico.  
 




Vir: Supernova (2012) 
 
4.4 NOTRANJA UREJENOST 
 
Naš Mercator je urejen po oddelkih, ob vstopu v trgovino, če se držimo leve stene, sta 
oddelek za prosti čas in otroški oddelek, kjer so na policah zložene vse igrače, šolske 
potrebščine in sezonski izdelki. Sledi oddelek tekstila z oblačili, obutvijo, dežniki, 
torbicami, denarnicami in sezonskimi kosi oblačil. Malo naprej od tekstila je oddelek 
akustike z vsemi malimi gospodinjskimi aparati, elektroniko in belo tehniko. Ob zadnji 
steni je oddelek pijač in vinoteke, kjer imamo različne vrste vode, sokov, piva, vina in 
alkohola. Naprej od pijač je oddelek kruha in peciva, na ovinku je oddelek kulinarike, ob 
desni steni naprej od kulinarike je oddelek mesnice, nato ribarnica Delmar, sledi mlečni 
oddelek, desna stena pa se zaključi z nadzorom blagajn. Ob vstopu v trgovino, nasproti 
prostega časa, je oddelek kozmetike, proti desni steni so čistila, naprej je oddelek zdrave 
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prehrane, ki se zaključi z oddelkom sadja in zelenjave. Med oddelkom pijač in kozmetiko 
je srednji in največji del trgovine namenjen oddelku živil in oddelku sladkega programa. 
Nasproti kruha je oddelek delikatesa. Med ribarnico in mlekom so dvižna vrata, kamor se 
gre v naše skladišče in administracijo. Ob službenem vhodu so recepcija in stopnice, ki 
vodijo v zgornje nadstropje, kjer imamo moško in žensko garderobo, jedilnico, sejno sobo, 
stranišča, prostor za aranžerke in pisarno vodje hipermarketa. Ob vhodu v trgovino so 
takoj na desni strani košarice, tam se začne oddelek blagajn, od blagajne 1 do blagajne 6, 
nato je prvi sklop samopostrežnih blagajn TIK TAK, sledijo blagajne 11, 12 in 13, drugi 
sklop samopostrežnih blagajn in nato še blagajne 18, 19, 20 in 21. Oddelek blagajn se 
zaključi z nadzorom blagajn in s števnico.  
 
VZDUŠJE V PRODAJALNI 
 
Vzdušje v naši prodajalni je dnevno odvisno od zaposlenih. Ker smo dober, mlad in 
živahen kolektiv, je vzdušje pozitivno, še preden vstopi v našo poslovalnico prva stranka. 
Pomagamo si med sabo, z nasmehom priskočimo na pomoč našim kupcem in delujemo 
kot ekipa. Moram poudariti, da ima veliko zaslugo za tako dobre vibracije v našem 
Mercatorju naša dolgoletna vodja Tina Skubic, ki se je zavedala, da ima Mercator na 
Rudniku veliko konkurenco nekaj metrov stran. Če je želela pridobiti redne stranke, ki bi 
bile za mnogo izdelkov pripravljene plačati višjo ceno, se je posvetila nam zaposlenim, saj 
zadovoljen zaposleni pripelje do zadovoljnega kupca. In res je v teh letih dosegla, da smo 
zaposleni hodili z nasmehom v službo in odhajali srečni domov. To so opazili tudi naši 
kupci in vse več je bilo takih, ki so prihajali v naš Mercator zaradi nas, zaradi veselja, 
smeha, dobre volje, optimizma, dobre postrežbe, profesionalnega odnosa in nasmejanih 
zaposlenih. S prihodom nove vodje se je vzdušje v naši trgovini spremenilo, vzela nam je 
zadovoljstvo do dela in danes zaposleni niso več nasmejani. Pa ne zato, ker niso srečni na 
svojem delovnem mestu, temveč zato ker so nekoč imeli vse, zdaj pa imajo samo še en 
drugega, pa še to nas počasi razdirajo. Nova vodja je pripeljala svoje ljudi, ki so na 
vodilnih položajih, in uvaja svoj režim. Prepovedano je vse, striktno se držimo pravil in 
izgubljamo naše redne stranke.  
 
BARVE 
Naš zaščitni znak je rdeča barva. 
 




Vir: Mercator (2014) 
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Poslovodje v vsakem Mercatorju poskrbijo, da so zaposleni seznanjeni z organizacijsko 
kulturo, vizijo, poslanstvom in cilji. Vsi dobimo enake belo-rdeče črtaste majice ali rdeče 
majice, oddelki svežega programa dobijo bele majice, rdeč flis, priponko z imenom in 
pripisom: »z veseljem vam pomagam« ter tri pisala z logotipom podjetja. Tako nas 
stranke zlahka ustavijo in vprašajo, če karkoli potrebujejo. Na stenah so napisani oddelki v 
različnih barvnih kombinacijah. To poudari posebnosti oddelkov. Barvna sprememba med 
oddelki ni preveč nenadna, zato jo odjemalec ne občuti neprijetno. Različni izdelki pa 
pripomorejo k živosti barv in privlačnosti za oči.  
 
RAZSVETLJAVA 
Razsvetljava je v vseh Mercatorjih tako močna, da se vsak kupec, ko vstopi, počuti, kot bi 
bil v reklami. Vse je natančno zloženo, v linijah in vse je čisto. Razsvetljava poudari našo 
prednost pred drugimi konkurenti, ki s svojo razsvetljavo dajo občutek nereda. Dobra 
osvetlitev pozitivno vpliva na razpoloženje kupcev.  
 
GLASBA 
Glasba spodbuja, pomirja in spreminja naše razpoloženje. Človeštvo spremlja že od vseh 
začetkov. Prav tako nesporen je njen zdravilni učinek na človeka. Najboljše pri glasbi pa 
je, da jo lahko poslušamo kar mimogrede – med vožnjo, likanjem perila, branjem, tekom 
in seveda tudi med delom. Na delovnem mestu spodbuja delovno storilnost in preglasi 
moteči šum iz ozadja. Dandanes glasbo med delom večinoma poslušamo pasivno, 
medtem ko se je v preteklosti večinoma poslušala aktivno. Skupinsko petje je takrat 
pripomoglo k uigranemu in ritmično usklajenemu izvajanju opravil. To so bili predvsem 
drvarji, kovači, perice in številni drugi. Do danes se je tovrsten način glasbe vidno ohranil 
le še v vojski. Koračnice namreč učinkovito preglasijo strahove vojakov in jih ženejo 
naprej. V času industrializacije v 19. stoletju pa se je poskušala na ta način dvigniti 
storilnost delavcev za tekočim trakom. Petje naj bi izboljšalo razpoloženje delavcev, pri 
opravljanju svojega dela pa so se bolj trudili. Empirične raziskave so dokazale, da lahko 
glasba v različnih situacijah vzbudi zelo raznolike občutke in prepričanja. Nesporno ostaja 
le dejstvo, da glasba pomembno učinkuje na vse nas. Ker posameznike privlačijo različne 
glasbene zvrsti, lahko določena glasba nekatere od njih tudi odbija. Kar je prijetno enemu, 
lahko razburi drugega. O dobri glasbi in okusu se mnenja že od nekdaj krešejo (Nemet, 
2012). 
 
Odkar smo s 1. 3. 2013 prešli na novega izvajalca internega radia, Radio Center iz 
Maribora, je glasba velik del našega delovnega vsakdana. Kot zaposlena na informacijah 
sem imela dostop do vseh gumbov za glasnost glasbe na vseh oddelkih. Tako sem že ob 
prihodu na svoje delovno mesto osrečila svoje sodelavce z glasnostjo glasbe na oddelkih, 
kjer so z mano v isti izmeni delali sodelavci, ki radi zapojejo kakšno pesem in tako storijo 
svoje delo kakovostno, a z nasmehom, na določenih oddelkih, kjer jih je glasnost motila, 
sem radio utišala in tako so bili vsi zadovoljni. Na internem radiu se predvaja aktualna 




TEMPERATURA IN SVEŽINA 
Poleti ob nenormalno visokih temperaturah se prihajajo stranke k nam hladit. Mnoge sem 
videla, kako so šli večkrat na dan samo en krog skozi trgovino mimo hladilnikov na 
mlečnem oddelku, vzeli so osvežilno pijačo, plačali in zapustili trgovino. V zimskem času je 
prijetno toplo, tako da so stranke zadovoljne.  
 
ČISTOČA 
Red in čistoča se v naši poslovalnici redno vzdržujeta. Tudi sami zaposleni poberemo s tal 
smeti, če jih vidimo. Najete imamo čistilke iz podjetja Aktiva, ki na vsak naš klic prihrumijo 
s strojem in počistijo. Vsak blagajnik je dolžan za sabo počistiti trak in pustiti blagajno 
brezhibno za naslednjo izmeno. Blagajne se tedensko tudi generalno očisti. Vsak oddelek 
ima svoje generalke, s tem da se dnevno čistijo stroji, police in skrinje.  
 
4.5 PRODAJNO OSEBJE 
 
Prodajno osebje je vez med strankami in podjetjem, zato mora podjetje temeljito 
razmisliti, kakšno prodajno ekipo bo zasnovalo.  
 
V Hipermarketu Mercator Rudnik nas je 91 zaposlenih in 30 študentov. Prodajalec je v 
očeh kupca zastopnik podjetja. Ker se zavedamo, da je to velika odgovornost, je naša 
naloga, da kupcu nudimo odlično nakupovalno izkušnjo, saj se bo samo zadovoljen kupec 
vračal in zagotovil moj obstoj in obstoj mojih sodelavcev.  
 
Ko se je naš Mercator odprl, smo se morali dobro potruditi za obstoj, saj smo imeli šest 
metrov stran konkurenco v ceni, uveljavljenosti in v večji raznolikosti izdelkov, saj so 
trikrat večji od našega hipermarketa. Naša prejšnja vodja se je zavedala, da to ni lahka 
naloga. Izbrala je kolektiv, ki je kos tej nalogi. Od samega začetka smo se trudili biti 
najboljši sosed in smo strankam pokazali našo prednost, to sta prodaja in storitev. Prodaja 
je v podjetju ena od najpomembnejših funkcij, saj ravno ta prinaša denar podjetju. 
Prodajanje danes je umetnost, zato lahko rečemo, da je prodajalec, ki odlično prodaja, 
pravi umetnik in mi smo s trdim delom postali umetniki. Odlično storitev nudijo odlični 
prodajalci, ki sestavljajo odličen prodajni tim. To je naše prodajno osebje, odličen prodajni 
tim.  
 
Vodja hipermarketa se je zavedala, da lahko zadovoljstvo strank doseže le z 
zadovoljstvom zaposlenih. Mihalič (2008, str. 4) navaja, da lahko zadovoljstvo zaposlenih 
(angl. employee satisfaction) strokovno opredelimo kot izrazito pozitivno emocionalno 
stanje posameznika, ki je rezultat načina doživljanja dela, pojmovanja in ocenjevanja 
stanja delovnega okolja, izkušenj pri delu ter načina občutenja vseh elementov dela in 
delovnega mesta. V terminologiji stroke gre pri tem za tako imenovano posameznikovo 
efektivno reakcijo na delo, delovno okolje, pogoje dela in delovno mesto. V prvem letu je 
naša vodja dosegla zadovoljstvo vseh zaposlenih pri delu. Delovali smo kot dobro 
podmazan stroj, med seboj smo sodelovali, bili smo odlično razpoloženi in z veseljem smo 
iz dneva v dan prihajali v službo. Bolniških je bilo malo, probleme smo sproti reševali, 
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imeli smo letni razgovor z vodjo, kjer smo lahko na štiri oči izrazili slabosti, prednosti, 
izboljšave in podali predloge, ki so bili upoštevani. Skratka, bili smo družina in sčasoma 
smo pridobili stranke, ki so dnevno prihajale v naš Mercator zaradi dobre organizacijske 
klime, zaradi odličnega vzdušja in zaradi nas samih.  
 
Večina jih je še danes tam zaposlenih in kljub novi vodji in drugačnemu pogledu na 
delovanje našega Mercatorja poskušajo stalne stranke obdržati z družinskim vzdušjem v 
trgovini.  
 
4.6 PRODAJNI PROCES 
 
Opisala bom prodajni proces ob četrtkih, ko so naše stranke upokojenci, ki zahtevajo od 
nas vrhunsko pripravljenost. 
 
PRIPRAVA 
Prvi zaposleni vstopijo skozi službeni vhod ob 6.00 in nemudoma začnejo pripravljati svoj 
oddelek, preverijo znižanja, manjkajoče izdelke postavijo na police, zamenjajo izdelkom 
cene, ob 7.30 se jim pridružimo tudi blagajniki, takrat se prižge glasba, tempo dela je na 
vrhuncu ob 8.00. Na tleh so škatle, smeti, vsak hiti v svojo smer, vmes zapojemo, 
zaplešemo, ampak delo ne stoji, vsak marljivo pospravi za seboj direndaj, ki ga je v dveh 
urah ustvaril. Ob 8.30 gredo na jutranjo kavico zaposleni na svežem programu, ob 8.45 so 
na svojem delovnem mestu, takrat se zamenjamo in gremo še preostali na jutranjo 
kavico. V tem času čistilke opravijo svoje delo in ob 8.55 je trgovina v brezhibnem stanju. 
Vsi smo na svojih položajih, pripravljeni na prvega kupca. 
 
VSTOP KUPCA V TRGOVINO 
Prvi vtis si kupec ustvari, ko pride v trgovino. Ob prihodu kupca pozdravimo s pristnim 
nasmehom in vzpostavimo očesni stik z njim. Pomembno je, da kupec začuti, da smo ga 
veseli, da je dobrodošel in zaželen. 
 
Ker opisujem četrtek, je ob 9.00 upokojencev toliko, da nam skoraj zmanjka vozičkov. 
Včasih imam občutek, da tekmujejo med seboj, kdo bo prej na blagajni. Na informacijah 
je že vrsta, ker hočejo vsi takoj plačati položnice. Na delikatesi se v prve pol ure proda 
toliko izdelkov, kot se jih pozneje do 14.00 ne. Na oddelku kruha želijo sveže pečene 
izdelke, na oddelku mleka se prerivajo, kdo bo vzel poznejši datum izdelka. Ampak mi 
smo na to pripravljeni, ob četrtkih sta pri nas zakon in red, in velja pravilo, da če zdržiš 
prvo uro brez zapletov, v nadaljevanju dneva lahko normalno zadihaš. Na blagajnah 
poteka vse bolj počasi, saj so upokojenci zahtevne stranke in želijo vrhunsko postrežbo. 
To tudi dobijo in so navdušeni, če jih uspemo kaj novega naučiti, slednje se nanaša na 
samopostrežne blagajne. 
 
PREPOZNAVANJE POTREB IN ŽELJA KUPCEV 
V vseh hipermarketih so akcijski izdelki vidno označeni, jasno je tudi razloženo, kaj moraš 
kupiti, da dobiš brezplačni izdelek. Imamo razne promocije novih izdelkov, na blagajnah 
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imamo izdelek tedna, ki se vsak četrtek zamenja. Kljub vsemu pa mora biti zaposleni tako 
dojemljiv, da prepozna kupca, ki potrebuje pomoč. Ponuditi mu mora strokovno pomoč in 
zadovoljiti kupčevo željo. Na vseh oddelkih imamo ob četrtkih minimalno dva zaposlena, ki 
sta pripravljena priskočiti na pomoč.  
 
Prodajalec ves čas vodi pogovor s kupcem z zastavljanjem odprtih vprašanj, aktivnim 
poslušanjem in obrazložitvijo, kako je kupca razumel. Mihaljčič (2009, str. 88) pravi, da 
mora prodajalec stranki zastavljati primerna vprašanja, da bi pridobil ustrezne informacije, 
da bi speljal pogovor na želeno področje in da bi omogočil kupcu, da ta izrazi svoje želje.  
 
POSREDOVANJE INFORMACIJ O IZDELKU 
Podjetje ima lahko še tako lepo urejene prodajalne, ugodne cene in pestro ponudbo, 
ampak če ne bo imelo zaposlenih, ki znajo ponuditi izdelke, vzpostaviti odnos s kupci in 
ustvariti prijetnega okolja, ne bo imelo dobrih poslovnih rezultatov. V Hipermarketu 
Rudnik je vsak zaposleni specializiran za svoj oddelek in zna posredovati pravo informacijo 
o izdelku. Ker smo zaposleni med sabo v dobrih odnosih in med nami poteka dobra 
poslovna komunikacija, se dnevno učimo o vseh izdelkih. Tako sem zasledila, da je dekle 
iz delikatese v gneči priskočila na pomoč stranki pri izbiri mladega krompirja, blagajniki na 
samopostrežnih blagajnah priskočijo na pomoč kupcem pri tehtnicah in tipkanju prave 
kode izdelka. Skratka, delujemo kot ekipa, če pa nas stranka povpraša po izdelku, kjer ne 
znamo pomagati, naš odgovor ni ne vem, temveč pokličemo nekoga s tega oddelka in 
kupca prepustimo v prave roke.  
 
USPEŠNO ZAKLJUČEVANJE PRODAJE 
Naši možgani si najbolj zapomnijo prvi in zadnji vtis. Zato si kupec zasluži, da z njegovim 
denarjem in blagom, ki ga je kupil, ravnamo spoštljivo in poskrbimo, da našo prodajalno 
zapusti z dobrim vtisom. Kupca ob njegovem prihodu na blagajno pozdravimo, k pozdravu 
spadata tudi nasmeh in očesni kontakt. Zahvalimo se za nakup in povabimo kupca na 
naslednji obisk. Seveda je za nas vsak kupec postrežen, kot da je prva stranka, saj ima 
vso našo pozornostjo.  
 
REKLAMACIJE 
Reklamacija je darilo, je najboljša informacija o tem, kaj je z nekim izdelkom ali storitvijo 
narobe, in podjetju omogoča, da pomanjkljivost odpravi. Če se podjetje hitro odzove na 
reklamacijo, si lahko s tem dolgoročno še poveča lojalnost strank (Dolenc, 2008). 
 
Nekaterim prodajalcem uspeva komunikacija s katerokoli vrsto strank. To seveda ne 
pomeni, da konfliktov ni. Pomeni le to, da konflikte, ki nastajajo, uspešno rešujejo. Pri 
reševanju reklamacij osvojimo naslednje korake (Skripta Psihologija prodaje 2007): 
 Naučimo se prepoznati strankino jezo. 
 Pazljivo in aktivno jo poslušamo. 
 Zbiramo pomembne podrobnosti. 
 Gledamo sogovornika v oči, uporabljamo miren, trden in iskren glas. 
 Delamo počasne in odločne gibe, stojimo vzravnano, dihamo pravilno. 
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 Smo neposredni in prijazni. 
 Sprejmemo odgovornost, ne prelagamo je na drugega. 
 Ne opredelimo problema kot nerešljivega. 
 Priznamo napako in se opravičimo, če smo jo naredili. 
 Povemo, česa ne moremo narediti in zakaj ne. 
 Ne obljubljamo nemogočega samo zato, da bi se stranke znebili. 
 Izpolnimo svoje obljube in se ne prepiramo. 
 Smo odločni in predlagamo nove rešitve. 
 Preverimo, ali je stranka zadovoljna z novo rešitvijo. 
 Napotimo jo k nekomu, ki bo lahko rešil njen problem. 
 Premislimo, česa smo se naučili od stranke. 
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5 ZASNOVA IN IZVEDBA RAZISKAVE  
 
 
5.1 ZASNOVA RAZISKAVE 
 
Poslovni sistem Mercator, d. d., (skrajšano: Mercator, d. d.) je gospodarska družba, 
organizirana kot delniška družba, ki opravlja pridobitno dejavnost in nastopa na trgu s 
ciljem ustvarjanja dobička. Na poslovno uspešnost in razvoj družbe Mercator, d. d., v 
spletu medsebojnih odnosov vplivajo ključni organi družbe Mercator, d. d., odvisne družbe 
in ključne interesne skupine oziroma deležniki (Letno poročilo Skupine Mercator za leto 
2011). 
 
Vizija Mercatorja je: biti prva izbira ljudi pri nakupu izdelkov za vsakdanjo rabo v 
gospodinjstvu in za dom (Mercator, 2012). 
 
Poslanstvo Mercatorja je: a) S svojo ponudbo izdelkov in storitev za vsakdanjo rabo in 
dom ustvarjati najboljšo vrednost za potrošnike. b) S strokovnimi in motiviranimi 
zaposlenimi dajati potrošnikom najboljšo storitev v prijetnem nakupovalnem okolju. c) Z 
rastjo in učinkovitim poslovanjem zagotavljati donose za delničarje. d) S svojim 
delovanjem prispevati k večji kakovosti življenja v družbenem in naravnem okolju. 
(Mercator, 2012). 
 
Vrednote korporacijske kulture Mercatorja so (Mercator, 2012): 
 ODGOVORNOST= Vsak je odgovoren za svoje delo. 
 POŠTENOST= Pri delu smo pošteni. 
 SPOŠTOVANJE= Vsak posameznik je pomemben in vreden spoštovanja. 
 SODELOVANJE= Česar ne zmore eden, lahko uresničimo skupaj. 
 UČENJE= Gradimo na znanju in izkušnjah. 
 ODZIVNOST= Hiter odgovor je naša prednost. 
 
Hipermarket Rudnik je le segment te velike korporacije. Vsaka poslovalnica se bori za svoj 
obstoj in za svoje kupce. Za ta naslov diplomske naloge sem se odločila ravno zato, ker 
me zanima, kako so kupci zadovoljni z našo trgovino, kako se počutijo, kako nas 
doživljajo, katere so naše prednosti in slabosti, zakaj se vračajo k nam in kaj jih pritegne, 
da se znova vrnejo.  
 
5.2 IZVEDBA RAZISKAVE 
 
Raziskavo sem opravila kar na delovnem mestu, in sicer na informacijah. Strankam, ki so 
želele originalni račun, sem ponudila svoj anketni vprašalnik, saj se na originalni račun 
čaka v povprečju štiri minute, v tem času se anketa lahko reši. Stranke so se z veseljem 
zamotile in jim je tako hitreje minil čas. Anketirala sem 30 kupcev v februarju in marcu 
2013.  
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Pri teoretičnem delu sem s pomočjo metode kompilacija povzela opazovanja, stališče in 
sklepe o zadovoljstvu strank in dejavnikih, ki vplivajo na zadovoljstvo. Pri tem sem 
uporabila domačo in tujo literaturo ter analize in ugotovitve, ki že obstajajo o obravnavani 
temi. Ker sem v delu nekatere zaključke povzemala tudi po lastnih spoznanjih in 
dosedanjih delovnih izkušnjah na tem področju, je v delu prisotna tudi metoda sinteza.  
 
Empirični del pa zajema raziskavo, ki temelji na anketiranju tridesetih strank v 
Hipermarketu Rudnik. Moj prvi korak vključuje pripravljalna dela, nato sem sestavila 
vprašalnik, zbrala odgovore, sledil je vnos dobljenih podatkov v računalnik, nato 
statistična obdelava podatkov, izdelava grafičnega in primerjalnega prikaza, analiza 
odgovorov ter predstavitev in interpretacija rezultatov. 
 
Anketni vprašalnik se začne s podatki o anketirancu, glavni del obsega vprašanja o 
doživljanju zadovoljstva kupcev. Pri izražanju zadovoljstva s posameznimi dejavniki 
ponudbe v trgovini imajo stranke na voljo Likertovo petstopenjsko lestvico: 1 (zelo 
nezadovoljen), 2 (nezadovoljen), 3 (srednje zadovoljen), 4 (zadovoljen), 5 (zelo 
zadovoljen). Anketa je pretežno zaprtega tipa, na koncu pa je vprašanje odprtega tipa, 
kjer lahko kupci prosto zapišejo pripombe, predloge, pohvale in mnenja.  
 










Rezultati o spolu anketirancev niso presenetljivi. 50 % anketirancev je ženskega spola, 
preostala polovica pa moškega. V naš hipermarket radi zahajajo stari in mladi, moški in 
ženske, tako da so kupci zares raznoliki in vsak vstopi k nam s svojimi željami, ki jim vsak 









ZAPOSLITVENI STATUS ANKETIRANCEV 
 






Največji odstotek kupcev sestavlja skupina zaposlenih anketirancev, in sicer kar 43 %, kar 
je razumljivo, saj so kakovost in cene na taki ravni, da se preostale skupine raje odločijo 
za druge trgovske organizacije, ki so ugodnejše za njihov žep. Na drugem mestu jim 
sledijo študentje s 36 %, kar je pričakovano, saj je v Supernovi zaposlenih veliko 
študentov, ki prihajajo v naš Mercator po malico in so izpolnili pristopne izjave za kartico 
Pika, s čimer smo jim dali možnost zbiranja pik in razne ugodnosti pri akcijskih izdelkih. 
Presenetljivo je, da si tretje mesto delijo upokojenci, nezaposleni in dijaki, vsi s 7 %. Po 
opažanju bi rekla, da je upokojencev veliko več, je pa res, da anketirancev nisem 
anketirala v četrtek, ko imajo upokojenci 10% popust. Torej jih je na preostale dni 
razmeroma malo. Nizek odstotek nezaposlenih in dijakov pa je razumljiv, saj nimajo 




































Kar 30 % anketirancev nakupuje v Hipermarketu Rudnik enkrat na dan. V to skupino 
spadajo naši zvesti kupci. Večina od njih je zaposlena v Supernovi in v industrijski coni 
Rudnik. Na drugem mestu je pogostost nakupa večkrat na teden, in sicer je takih 27 %. 
To so kupci, ki se vozijo mimo južne obvoznice in se zaradi ugodne lokacije, vedno 
prostega parkirišča in navade ustavijo pri nas in kupijo osnovna živila večkrat na teden. 13 
% je takih, ki kupujejo pri nas enkrat na mesec, to so kupci, ki obiščejo enkrat mesečno 
Supernovo in takrat opravijo večji nakup pri nas. 10 % anketirancev nakupuje pri nas 
večkrat na dan in večkrat na mesec, to so kupci, ki živijo v naši neposredni bližini. To so 
naši najbolj zvesti kupci in taki, ki prav tako živijo v naši bližini, toda večino nakupov 
opravijo v E-Leclercu, pri nas pa kupujejo samo večkrat na mesec. 3 % anketirancev pa 











Že pred časom so spoznali, da se z glasbo lahko ustvari razpoloženje in vzpostavi 
neverbalna komunikacija. Glasba, ki igra v ozadju tako, da se je nepozoren potrošnik niti 
ne zaveda, lahko vpliva na količino časa in vsoto denarja, ki ga potrošnik nameni nakupu. 
Če je izbira glasbe skrbna, se kupec v trgovini sprosti, počuti se prijetno in domače, zato v 
trgovini ostane dlje kot sicer. 36 % anketirancev glasba ustreza, 30 % pa jih glasbe sploh 
ne sliši. Glasba je v vseh naših poslovalnicah nastavljena na tiho frekvenco, toda to ni 
ustrezno. Če že imamo možnost poslušati glasbo, naš interni radio, potem bi morala biti 
na taki glasnosti, da se sliši. S tem bi bil marsikateri zaposleni bolj motiviran, stranke pa 
se ne bi tako zelo pritoževale nad stanjem v vrsti na blagajnah, saj bi se lahko z glasbo 
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Največ kupcev je zadovoljnih z obratovalnim časom in dostopnostjo ter z zadostnim 
številom parkirnih prostorov, ta dva vidika so ocenili s 4,50. Parkirišče je ogromno in še 
nikoli ni bilo povsem zapolnjeno, stranke pa parkirajo tudi na E-Leclercovo parkirišče. 










Glede prodajnega prostora so stranke najbolj zadovoljne s številom košaric in vozičkov, in 
sicer so ta dejavnik ocenile s 4,37. Na izmeno imamo enega študenta, ki vozi vozičke s 
parkirišča v trgovino. Zdaj imamo vozičke na žeton ali evro. Za košarice skrbi nadzor, da 
so pri vhodu vedno postavljene vsaj v štirih stolpcih. Košaric tam nikoli ne sme zmanjkati. 
Stranke so zadovoljne tudi s čistočo in urejenostjo trgovine, saj so ju ocenili s 4,33. Ko 
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čisto. Srednje zadovoljne so s hitrim postopkom na vseh oddelkih, ki so mu dale oceno 










Najvišjo oceno je dobil dejavnik urejenost prodajnega okolja, in sicer 4,07. Na drugem 
mestu sledi dejavnik z dobro razporeditvijo prodajnega prostora z oceno 3,90. Dejavnik 
vidno označeni akcijski izdelki je prejel oceno 3,53, najnižjo oceno, 3,43, pa so anketirani 
podali preglednosti cen ob izdelkih. Menim, da se odlikujemo po udobnosti nakupa, ker so 










V Hipermarketu Rudnik imamo zares pestro izbiro izdelkov in ravno ta dejavnik so 
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vhodu postavljene sezonske izdelke na sezonskem oddelku. Novo leto, valentinovo, 
pustovanje, velika noč, vrtnarija, vse za piknik, za morje, za šolo, za noč čarovnic, za 
martinovanje in še mnogo drugih sezonskih reči. Mercator ima morda res za odtenek 
dražje izdelke, a to upravičimo z visoko kakovostjo izdelkov in ta dejavnik so ocenili s 










Zadovoljstvo kupcev s cenami izdelkov je največje za linijo Mercator, ki so jo ocenili s 
3,67, in s pogostimi ponudbami po akcijskih cenah, ki so prav tako dobile oceno 3,67. 
Drugouvrščeni so izdelki Lumpi, ki so jih ocenili s 3,50. S temi izdelki so predvsem 
zadovoljne mlade družinski pogosto zavijejo na naš oddelek Lumpi, ki je na oddelku prosti 
čas. Srednje zadovoljni so kupci tudi z linijo Zdravo življenje, ki spada pod oddelek zdrave 
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Najboljše ocene zadovoljstva so dosegli ravno dejavniki o zadovoljstvu zaposlenih. 
Najnižjo oceno, torej s tem dejavnikom so srednje zadovoljni kupci, je dobilo 
razpoložljivost osebja, in sicer 3,50. Nam v obrambo lahko zapišem, da se to pozna od 
dne, ko so začeli paziti na študentske ure. Pomoč študentov v naši poslovalnici je 
neprecenljiva, saj marljivo zlagajo izdelke na police, so na voljo vsakemu kupcu, so mladi, 
polni elana in energije. Sposobni so delati več stvari hkrati in hitreje dojamejo novejšo 
tehnologijo. So v pomoč redno zaposlenim in v marsikateri zadevi so bolje izurjeni. 
Hipermarket Rudnik je bil njihov drugi dom. Odkar se študente črta z urnika in pazi, da ne 
prekoračijo dovoljenega števila ur, se njihova odsotnost pozna na razpoložljivosti 
zaposlenih. Največ študentov dela za blagajno, blagajniki so nam zdaj bolj malo v pomoč, 
kar pomeni, da se ob gneči na blagajnah tja pokliče zaposlene z oddelkov. To posledično 
pripelje k temu, da so oddelki prazni. Razpoložljivosti ni, še huje od tega pa je dejstvo, da 
so police prazne, torej ni izdelkov za prodajo. In Mercator je v izgubi na treh frontah: pri 
razpoložljivosti, nimajo kaj prodajati in pri jezi študentov, ki odhajajo drugam. Zapuščajo 
svoj drugi dom. Znanje in strokovnost osebja sta ocenjena s 3,77. To je pogojeno s tem, 
da so delavci, ki so izurjeni za nek oddelek, na katerem delajo že vrsto let,  zaradi rotacije 
in novega mota, da so spremembe dobrodošle, premeščeni na drug oddelek. Prihajajo 
novi študentje, ki se šele učijo, in njihovo znanje ne more konkurirati starim, 
usposobljenim študentom, ki poznajo trgovino kot svoj lastni žep. Drugi dejavniki so vsi 
presegli oceno 4. S 4,17 so kupci ocenili ljubeznivost in nevsiljivost osebja ter odnos 
zaposlenih do strank. Oceno 4,20 so podali prijaznemu pozdravu in nasmehom osebja. 
Prijaznost in ustrežljivost osebja so ocenili s 4,23, kar je poleg osebne urejenosti 
prodajnega osebja, ki je bilo prav tako ocenjeno s 4,23, najvišja ocena. To dokazuje, da 
smo zaposleni velik faktor ponovnega obiska vsake stranke. Torej upad prometa ni 
odvisen od nas, temveč je za bregom nekaj drugega.  
 
Osnovna naloga prodajalca je prodaja izdelkov. Glavno merilo njegove uspešnosti sta 
obseg prodaje in zaslužek, ki ga je prinesel podjetju. Prav tako je predstavnik podjetja, 
ustvarja trg, ki se mu nenehno prilagaja. Nasmeh ustvarja dobro sliko pri kupcih in jih 
znova prepriča v nakup (Petar, 2006, str. 201–210). 
 
Kako ste v celoti zadovoljni s poslovalnico Mercator Hipermarket Rudnik? 
 











Pri zadnjem vprašanju glede doživljanja kupčevega zadovoljstva me je zanimalo, kako so 
v celoti zadovoljni s poslovalnico Mercator Hipermarket Rudnik. To vprašanje je doseglo 
oceno 3,97. Menim, da je to odlična ocena, ki smo jo dosegli s skupnim trdim delom. 
Hipermarket Rudnik je ena od prijetnejših Mercatorjevih poslovalnic in ta ocena to 
potrjuje.  
 
ANKETIRANCI, KI SO LASTNIKI MERCATORJEVE KARTICE PIKA  
 






Praksa v Mercatorjih je taka, da vsakemu kupcu, ki nima kartice Pika, blagajnik pri 
zaključevanju nakupa le-to ponudi. Na hitro predstavi prednosti kartice Pika in nato se 
stranka odloči, ali jo bo imela. Če se stranka odloči za modro kartico Pika, blagajnik naredi 
začasno kartico kar na blagajni. Ta je veljavna tri mesece, v tem času pa kupec prejme na 
dom modro kartico Pika. Vse pike, ki jih je stranka nabrala v tem času, so že zapisane na 
imenski modri kartici Pika. Kar 77 % anketiranih je že imetnikov kartice Pika. To pomeni, 
da so naši blagajniki pri ponujanju kartice Pika zares uspešni. 23 % pa je takih, ki naše 
kartice za zdaj še nimajo.  
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VRSTE KARTIC MERCATOR PIKA  
 








Modra Pika je bonitetna kartica. Pike se dobijo ob plačilu s karticami ali gotovino.  
 








Zelena Pika je bonitetna in plačilno-kreditna kartica. Dobi se jo z izpolnjeno pristopno 
izjavo brez članarine in stroškov poslovanja. Ima možnost poravnave obveznosti na 
prodajnem mestu brez provizije. Nudi možnost nakupa brez obresti na 12 obrokov ali na 
24 obrokov v M Tehniki. Pri zeleni kartici Pika je možno imeti tudi dodatno kartico in 
družinsko kartico.  
 









Zlata Pika ima vse lastnosti zelene Pike, poleg tega pa je prednost zlate kartice v tem, da 
si lahko kupec sam določi višino mesečnega limita, ponuja posebne ugodnosti, imetniki 
zlate kartice pa imajo tudi prednost pri obravnavi zahtevkov.  
 








Namenjena je pravnim osebam, samostojnim podjetnikom, društvom in drugim 
ustanovam, ki so kupci v Mercatorjevih maloprodajnih enotah in želijo svoje nakupe 
poravnati enkrat mesečno, še vedno pa lahko plačujejo tudi z gotovino. 
 
Nakupi, evidentirani na poslovno kartico Pika v bonitetnem obdobju, prinašajo boniteto do 
6 % glede na doseženo vrednost nakupov v bonitetnem obdobju. Gotovinska plačila, 
evidentirana na poslovno kartico Pika, prinašajo višje bonitete. Za enkratni gotovinski 
nakup velja zakonsko določena omejitev vrednosti do 420 EUR (plačila za nakupe nad 420 
EUR se morajo izvajati preko transakcijskega računa) (Mercator, 2014). 
 















Pričakovano ima več kot polovica, 52 % anketirancev, modro kartico Pika. Modra kartica 
se najlažje dobi, saj imetnik takoj prejme začasno kartico in tako lahko že začne zbirati 
pike. Na drugem mestu so imetniki zelene kartice Pika, takih je 39 %. Za zeleno Piko se 
odločijo družine, saj imajo možnost narediti svojo družinsko kartico, tako se jim pike 
združujejo, lahko pa jo uporabljajo vsi družinski člani. Mnogo upokojencev se prav tako 
odloči za zeleno plačilno kartico, saj je plačilo z njo enostavno. 5 % anketirancev ima zlato 
Piko, to so zvesti kupci, ki pustijo ogromen delež svoje plače v Mercatorju, zato jim 
ustreza, da se temu primerno poviša njihov limit na zlati plačilni kartici. Srebrno, poslovno 
kartico Pika ima le 4 % anketirancev, z njo imajo podjetja razne ugodnosti, ki jih drugače 
kot pravne osebe ne bi imele. Vse več je takih podjetij, ki se odločajo za poslovno kartico 
Pika.  
 
UGODNOSTI KARTICE MERCATOR PIKA  
 






Kupce v Mercatorju najbolj prepričajo popusti na določene izdelke, če so imetniki kartice 
Pika. Kar 35 % je takih, ki jih ta ugodnost najbolj prepriča. Taki izdelki so vidno označeni 
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nakup v vrednosti enega evra prinese eno piko, pike pa se zbirajo na računu imetnika 
kartice. Bonitetne pike je mogoče pridobiti pri plačilu nakupa z gotovino in drugimi 
plačilno-kreditnimi karticami. Zato je razumljivo, da so stranke zadovoljne, ko jim 
ponudimo dvojne pike. Po navadi je to zadnjo sredo v mesecu, imamo pa tudi 
presenečenja, ko kupcem ponudimo dvojne pike tudi ob sobotah. To pomeni, da stranka 
za en evro nakupa prejme dve piki. Od ukinitve torkovega desetodstotnega popusta in 
upokojenskega desetodstotnega popusta ob četrtkih prejmejo stranke ob torkih pri 
nakupu nad 40 evrov dvojne pike, člani kluba Senior pa nad 20 evrov ob četrtkih. Za 
zveste kupce pa so ob teh dveh dnevih pripravili kar trojne pike. 31 % anketiranih je 
zadovoljnih z zbiranjem pik v bonitetnem obdobju. Na leto sta dve bonitetni obdobji. Prvo 
traja od 1. 2. do 31. 7., drugo pa od 1. 1. do 31. 1. Če stranka v tem obdobju pik ne 
koristi, potem se ji te zbrišejo. Pike se lahko unovčujejo po bonitetni lestvici, kjer dobijo 
kupci za 250 pik 5 evrov prihranka, za 1250 pik 50 evrov prihranka in za 3500 pik kar 210 
evrov prihranka. Zanimivo je, da nihče od anketiranih ni zadovoljen z možnostjo 
sodelovanja v žrebanju za nagrade. To žrebanje sicer ni vsem povsem znano in jasno. Vsi 
imetniki kartice Pika, ki do dneva zaključenega bonitetnega obdobja zberejo na kartici 36 
pik ali več, sodelujejo v žrebanju. Tisti srečnež, ki je izžreban, dobi povrnjen na kartico 
vsak evro, ki ga je v tem obdobju porabil v kateremkoli Mercatorju in pri plačilu priložil 
kartico Pika. Seveda to nagrado prejmeta samo dve osebi na leto, ampak je ta nagrada 
zares nagrada.  
 
Zanimiv korak naprej so naredili v Angliji pri verigi prodajaln Sainsbury (Rowley, 2000,  
str. 393). Na vhodih v prodajalne so postavili terminale za zveste kupce (loyalty kiosks). 
Porabnik pred nakupom vloži svojo kartico v terminal, ki mu na podlagi prejšnjih nakupov 
omogoči izbiro med kuponi in popusti, ki jih lahko še isti dan uveljavlja. Ko enkrat obišče 
prodajalno, bo najverjetneje tam tudi opravil nakup.  
 
Zadovoljstvo je čustveni odgovor na porabnikovo izkušnjo. Ta se razvije kot posledica 
predhodnih pričakovanj in doživete izkušnje (Lešnik, 2007, str. 22). 
 
VZDUŠJE V TRGOVINI 
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Po pričakovanju je kar 54 % anketirancev odgovorilo, da se v Hipermarketu Rudnik počuti 
prijetno in domače. K takemu vzdušju v veliki večini pripomoremo sami zaposleni, saj med 
seboj delujemo povezani kot družina. Veliko k temu pripomore odlično sodelovanje in 
prijateljski odnos. Večina zaposlenih z veseljem in z nasmehom na obrazu prihaja na svoje 
delovne mesto, prav tako po zaključku delovnega časa odidemo zadovoljni domov. Veliko 
pove že dejstvo, da pride popoldanska izmena pol ure prej, si skuha kavico na avtomatu 
in veselo debatira z jutranjo izmeno o novostih, o delu in tako si že tam predamo izmeno. 
To storimo z veseljem, nihče tega od nas ne zahteva in je naša navada že od nekdaj. To 
prešerno voljo nadaljujemo tudi, ko se nam začne odštevati delovni čas. To naši kupci 
čutijo. Šalijo se z nami, nas poznajo poimensko, vedno smo jim na voljo in vedo, da jim 
bomo ustregli po najboljših močeh. Zato je kar 43 % anketirancev odgovorilo, da je 
vzdušje v naši prodajalni povprečno in ugodno. To so kupci, ki niso naše redne stranke, 
temveč stranke, ki dobijo profesionalno in strokovno pomoč, ko jo potrebujejo. Tudi oni 
zaznajo ugodno vzdušje in se radi vračajo k nam, morda ne tako pogosto. Le 3 % 
anketirancev je odgovorilo, da se pri nas počutijo neprijetno in da zaznajo hladno vzdušje. 
Tako nizek odstotek je pohvala za nas vse. To pomeni, da so skozi celoten nakup doživeli 
slabo izkušnjo, ki je popolnoma normalna. Če bi vsi menili, da je vzdušje fenomenalno, 
potem se nam ne bi bilo treba truditi. Ravno ti spodrsljaji nas delajo še boljše, saj imamo 










Ko kupec vstopi v trgovino, je kralj. Včasih je težko ugoditi vsaki muhi vsake stranke, toda 
lahko se potrudimo po najboljših močeh. Kar 77 % anketirancev dobi točno toliko 
pozornosti, kot jo pričakujejo. To pomeni, da zaposleni opravljamo svoje delo, kot je 
treba. To pomeni, da so zaposleni skrbno izbrani in temu primerno usposobljeni. Dober 
prodajalec mora imeti naslednje lastnosti: pozitivnost, potrpežljivost, zmožnost, 
zainteresiranost, komunikativnost, odgovornost, urejenost, simpatičnost, poštenost, 
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sestavljajo odličen prodajalni tim. 20 % anketiranih dobi več pozornosti, kot jo 
pričakujejo, tu se lepo vidi, da mnoge kupce s svojo iznajdljivostjo, sodelovanjem in 
pomočjo presenetimo. Damo jim več, kot od nas pričakujejo. Take stranke smo kot 
delovni stroj prepričali v vnovično vrnitev k nam. S takim odnosom se Hipermarket Rudnik 
kljub težki konkurenci v naši neposredni bližini drži nad gladino. Zopet je le 3 % kupcev 
odgovorilo, da dobijo manj pozornosti, kot jo pričakujejo. To pomeni, da so nas ti 
anketiranci zares ujeli v slabem trenutku. Ne moremo pričakovati, da bo vsak zaposleni 
vedno z nasmehom postregel vsako stranko, saj so tu dejavniki, ki tudi zaposlene spravijo 
v slabše vzdušje. Največkrat je kriv faktor naših nadrejenih, ki nimajo vedno pravega 
odnosa do nas. V preteklosti smo bili navajeni na sproščeno komunikacijo ter na dogovore 
med našimi neposredno vodilnimi in nami. V zadnjih časih pa se je vodilen kader 
zamenjal, novi ljudje pa znajo samo pokazati na naše napake in le redko kdaj pohvaliti 
naše delo. To nam manjka, saj ne moreš človeku, ki je okusil spoštovanja vreden odnos in 
vzor v nadrejenih, to vzeti in mu vsiliti nov način ukazovanja ter mu reči, da drugače ne 
gre. Mi vemo, da se da z nami ravnati tudi drugače. Mi vemo, da prost vikend na mesec ni 
luksuz, ker smo ga nekoč imeli. Vemo, da v kriznih situacijah ob nenormalni gneči v 
trgovini pravi vodja priskoči na pomoč. Tega pri nas ni več in bojim se, da bi bili rezultati 
drugačni, če bi stranke anketirala letos. Na obrazih zaposlenih bi se večkrat videlo 
nezadovoljstvo. 
 
UGODNOST DRUGIH TRGOVSKIH ORGANIZACIJ 
 






To vprašanje sem zastavila, ker me je zanimal odstotek anketirancev, ki meni, da druge 
trgovske organizacije niso ugodnejše za njihov žep, in takih je presenetljivo 33 %. 
Pričakovala sem, da bo več kot polovica anketirancev odgovorila, da so druge trgovske 
organizacije ugodnejše, in res je bilo takih kar 67 %. Vsi nam že od nekdaj očitajo, da 
smo najdražji. Kar niti ni daleč od resnice, toda uprava se je odločila temu narediti konec. 
10.000 izdelkom so znižali cene, od tega za kar 800 izdelkov garantirajo najnižje redne 
cene v primerjavi s Hoferjem, Sparom, Lidlom in Tušem. Če kupec najde enak izdelek 
ceneje v eni od teh štirih poslovalnic, mu razliko povrnejo na kartico Pika v obliki 
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elektronskega bona.  
 
Pri postavljanju prodajnih cen upoštevamo tako notranje kot zunanje dejavnike. Med 
notranjimi so to zastavljeni cilji in strategije, stroški in načini oblikovanja cen. Med 
zunanjimi dejavniki pa so pomembni cenovna prožnost povpraševanja, vrednote in 
potrebe odjemalcev, kupčevo zaznavanje cen in vrednosti, cenovna prožnost 
povpraševanja, etika in tehnologija (Pompe, 2008, str. 98). 
 
ZAKAJ SE VEDNO ZNOVA VRAČATE V HIPERMARKET RUDNIK? 
 






Pri tem vprašanju sem dala anketirancem možnost obkrožiti več odgovorov. Le 1 % 
anketirancev v ponoven nakup prepričajo nizke cene. Sledi  odgovor, da se znova vračajo 
k nam zaradi ugodnosti, ki jih nudimo zvestim kupcem, ki je dobil 6 % glasov. 11 % je 
takih, ki jih vedno znova pripelje k nam ustrezen delovni čas. Kakovostni izdelki nam 
pripeljejo nazaj 12 % anketiranih. 13% jih zahaja k nam zaradi kartice Pika in pik, ki jim 
jih nudijo bonitete. V Hipermarket Rudnik se jih 14 % vrača, ker dobijo vse na enem 
mestu. Razveselilo me je dejstvo, da se 19 % kupcev vrača k nam zaradi nas samih. 
Zaposleni zares damo na svojem delovnem mestu vse od sebe, to vidijo tudi kupci. Največ 
kupcev, in sicer 24 %, pa v ponovni nakup pri nas prepriča ustrezna lokacija. Mogoče nam 
ustreza tudi to, da imamo E-Leclerc čez cesto, kjer kupci res dobijo izdelke po ugodnejši 
ceni, ampak to je vse, kar tam dobijo. Vse je neosebno in tovarniško, ko pa ti isti kupci 
pridejo k nam, doživijo topel sprejem, živahnost barv, prijetno ozračje, stik z zaposlenimi, 
zato akcijske izdelke raje kupijo pri nas, pri tem pa so postreženi, kot se spodobi in kot 
pričakujejo.  
 
Vsi, ki smo vsak dan v stiku s kupci, se zavedamo, da (Duncan 2005):  
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 kupec plača in zato ima pravico odločati, 
 je dejstvo, da bo kupec kupil izdelek le, če ga potrebuje, 
 niso pomembne želje prodajalca, ampak kupca.  
 
ALI PO OPRAVLJENEM NAKUPU ODIDETE DOMOV ZADOVOLJNI? 
 






Na zadnje vprašanje je le 10 % anketiranih odgovorilo, da po opravljenem nakupu odide 
domov nezadovoljnih. Tak odstotek si lahko vsaka poslovalnica le želi. Mi smo to s 
skupnimi močmi dosegli. Še lepši je rezultat anketnega vprašanja v drugo smer, da kar 90 
% anketiranih po opravljenem nakupu odide domov zadovoljnih. S takim rezultatom bi 
morali biti naši nadrejeni več kot zadovoljni, čeprav se bo vedno našel kdo, ki bo rekel, da 
smo vedno lahko še boljši. S tem se strinjam, toda tako visok odstotek si zasluži pohvalo 
in ne pesimističen pogled.  
 
Ni dovolj, da so kupci zgolj zadovoljni. O svojem zadovoljstvu morajo pripovedovati 
drugim. Zaposleni bi se za kupce morali potruditi bolj, kot se to od njih pričakuje, zato ker 
so kupci tisti, ki nam dajejo denar. Kupci so razlog za naš obstoj. Če podjetje hoče, da 
zaposleni lepo skrbijo za kupce, morajo tudi oni lepo skrbeti za svoje zaposlene 
(Blanchard, 2008, str. 79). 
 
VAŠE POHVALE IN KRITIKE! 
 
 Vse okej, zadovoljna stranka, ki se rada vrača. 
  
 Rad bi pohvalil celotno ekipo. 
 Neustrezna postavitev trgovine. Pijače so skrite v ozadju. Čistila pri blagajnah. To 
je neustrezno za sodobnega kupca. 








6 PREVERITEV HIPOTEZ 
 
 
Z zastavljenim anketnim vprašalnikom sem želela dobiti odgovore na hipoteze, ki sem jih 
zastavila v uvodu. Rezultati so naslednji. 
 
HIPOTEZA A: Stranke so v poslovalnici Hipermarket Rudnik nezadovoljne s čakalnim 
časom na blagajnah. 
 
Hipoteza je ovržena, saj so ta dejavnik stranke ocenile s srednjim zadovoljstvom, in sicer z 
oceno 3,57. V praksi nadzor nad blagajniki skrbi, da je čakalni čas stranke od postavitve v 
vrsto do končanega nakupa čim krajši. Prva zadeva, ki je najpomembnejša pri tem, je 
sposobnost blagajnikov. Če blagajnik suvereno opravlja svoje delo, se vrsta na njegovi 
blagajni hitro premika. Več sposobnih blagajnikov pomeni krajše čakanje na blagajnah. 
Drugi pogoj je zagotoviti zadovoljivo število blagajnikov. Tu faktor zmanjševanja ur 
študentov na blagajnah zavira hitrost reševanja gneče, saj v primeru, da sta dva študenta 
zunaj, en na malici in drugi pobira robo, ob povečanju števila strank na blagajnah oba 
pokličeš v blagajno in v treh minutah nimaš gneče. Ko pa teh dveh študentov nimaš na 
razpolago in imaš Zlato na malici ter na voljo dva zaposlena z oddelka, traja 15 minut, da 
se vsi trije usedejo za blagajno. V teh 15 minutah strankam zmanjka potrpljenja, ko vidijo, 
da se nobena od zaprtih blagajn ne odpira. Čakalni čas na blagajnah se da tudi izjemno 
hitro urediti s sposobnimi zaposlenimi na samopostrežnih blagajnah, ki stranke potegnejo 
iz vrste in jim ponudijo pomoč na samopostrežni blagajni. Tak sistem je vedno veljal za 
učinkovitega. V skrajnem primeru imamo ob največjih čakalnih vrstah na voljo tudi pomoč 
števnice in nadzora. Zaposlena iz števnice pripravi dve blagajni, v eno se usede kar sama, 
v drugo pa asistent na samopostrežni blagajni, njega pa nadomesti nadzor. V takem 
primeru bi svetovala dežurnemu poslovodji, da zaviha rokave in sam odpelje košarice do 
vhoda, ker oseba, ki je zadolžena za nadzor, nima več nobenega para rok, ki bi to storil 
namesto nje. Dogajalo se je že, da je dežurni poslovodja prišel do zaposlene v nadzoru, ki 
je bila več kot zaposlena z nejevoljnimi strankami na samopostrežni blagajni, in ji tiho 
rekel, da ni več košaric. V tem primeru pri reševanju daljšega čakalnega časa na 
blagajnah nismo enotni. Problem se pogosto pojavi, ko imaš na voljo le zaposlene z 
oddelkov na udarne dneve, ko so v igri 20 % kuponi za popust, unovčevanje pik, dvojne 
ali trojne pike, ko potrebuješ blagajnika, ki je pri svojem delu temeljit in učinkovit, 
namesto tega pa imaš še dodatno delo z zaposlenim, ki ne obvlada vsega in ni po svoji 
volji postavljen na blagajno. Ob takih dnevih imaš kot nadzor več dela z reševanjem 
zapletov na blagajnah, namesto da bi se posvetil svojemu temeljnemu delu. Me pa veseli, 
da so stranke razumevajoče ob daljšem čakalnem času in opazijo naš trud, saj so ta 
dejavnik anketiranci ocenili kot srednje zadovoljstvo.  
 
HIPOTEZA B: Stranke so v poslovalnici Mercator Hipermarket Rudnik zelo nezadovoljne z 
glasbo, ki se predvaja v trgovini.  
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Ko sem zastavila to hipotezo, se je v vseh Mercatorjih iz ure v uro poslušalo sedem 
klasičnih skladb, kot so Mozartova Eine Kleine Nachtmusik, Labodje jezero Čajkovskega, 
poročna pesem, pogrebna pesem itd. Ta izbor je imel na zaposlene in stranke zelo 
negativen učinek. Pogosto je bilo slišati godrnjanje zaposlenih, kako bi bil že čas, da 
zamenjajo teh sedem klasičnih skladb. To so vodilni storili, a na našo nesrečo se je v 
nadaljevanju iz dneva v dan vrtel komad Lumpi, ki je vsem rahlo paral živce. Zato sem 
menila, da bodo stranke zelo nezadovoljne z glasbo. Toda z uvedbo internega radia v vse 
Mercatorje sta se zadovoljstvo zaposlenih in kupcev vidno spremenila. Ravno v tem času 
sem anketirala stranke in z veseljem lahko hipotezo ovržem, saj je 36 % strank 
odgovorilo, da so zadovoljni z glasbo, ki jo predvajamo v naši poslovalnici. 17 % je 
vseeno, 17 % anketirancev ne ustreza glasba, ki jo predvajamo. Ni pa zanemarljiv 
odstotek strank, ki so odgovorile, da glasbe ne slišijo. Takih je kar 30 %. Torej, če bi 
glasbo slišali, je velika verjetnost, da bi bili z njo zadovoljni. Zato predlagam, da se glasba, 
če jo že imamo, da na glas. S tem bi se kupci dlje zadržali v poslovalnici, nakupili kak 
izdelek več, v primeru daljšega čakalnega časa pa ne bi bili tako zelo razburjeni na 
blagajnah, saj bi se lahko ob dobri skladbi zamotili.  
 
HIPOTEZA C: Stranke občutijo prijetno in domače vzdušje v poslovalnici Mercator 
Hipermarket Rudnik. 
 
Hipoteza je potrjena, saj je več kot polovica anketiranih (54 %) odgovorila, da pri nas 
občuti prijetno in domače vzdušje. Ko stranka vstopi v našo poslovalnico, jo sprejmemo 
kot družinskega člana. Z mnogimi strankami se poimensko poznamo, spremljamo njihove 
kupne navade in jim pogosto priskočimo na pomoč, še preden nas za to prosijo. V 
zadovoljstvo jim je spremljati nas kot osebe, kako rastemo iz dneva v dan, in razpredati z 
nami o takšnih in drugačnih rečeh. Poleg tega pa vsak zaposleni opravi svoje delo na 
svojem oddelku kakovostno. Podjetje ima lahko še tako lepo urejene prodajalne, pestro 
ponudbo, ugodne cene, a če ne bo imelo zaposlenih, ki znajo ponuditi izdelke, vzpostaviti 
odnos s kupci in ustvariti prijetnega okolja za kupce, ne bo imelo dobrih poslovnih 
rezultatov.  
 
HIPOTEZA D: Menim, da 70 % naših strank odide domov zadovoljnih.  
 
To hipotezo z največjim veseljem ovržem, saj kar 90 % naših strank odide domov 
zadovoljnih, z nasmehom na obrazu in se spet vrnejo k nam. Meni se sicer zdi, da je 
realna slika 70 %, toda anketni vprašalnik je pokazal, da je takih kar 90 %. Zanimivo je 
tudi dejstvo, da noben dejavnik glede na doživljanje strankinega zadovoljstva ni bil 
ocenjen kot zelo nezadovoljen (1), nezadovoljen (2) in niti zelo zadovoljen (5). Pri vsakem 
dejavniku smo dosegli oceno srednje zadovoljen (3) in zadovoljen (4). To pomeni, da 
nekaj le počnemo prav. Imeli smo odlično vodjo, mentorico in krmarko naše ladje. Zapluli 
smo v ocean in vsi smo se naučili plavati. Z lepo besedo, primernim odnosom, s skupnimi 
močmi in veseljem. Tako da predlagam novi vodji, naj tega pod nobeno ceno ne uniči. Če 
ona ni sposobna prevzeti krmila, naj to raje prizna in odide.  
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Skozi diplomsko delo sem pogosto opisovala poslovanje naše prodajalne pred 1. 3. 2013, 
ko smo bili še enotni, pod dobrim vodstvom, ko smo kljub močni konkurenci v naši 
neposredni bližini ustvarili Hipermarket Rudnik kot močno poslovalnico, ko se je naša 
zgodba začela in ko smo pridobili redne kupce, ki so k nam zahajali zaradi nas samih. Ta 
ekipa je postavila temelje. Temelji so se po odhodu naše vodje Tine Skubic močno 
zamajali.  
 
Med pisanjem problemske naloge o najpomembnejših dejavnikih zadovoljstva zaposlenih 
sem na podlagi anket ugotovila naslednje.  
 
Pogosto se dogaja, da so delavci nezadovoljni z vodstvom podjetja, saj jih le-to premalo 
vključuje v svoje odločitve. Zaposleni si torej želijo participacije, želijo si sodelovati pri 
odločitvah, določanju ciljev, posebej se želijo vključiti v tiste odločitve in aktivnosti, ki so 
neposredno povezane z njimi (Mihalič, 2008, str. 42). Z vodstvom organizacije so najbolj 
zadovoljni v Hipermarketu Rudnik, kjer so ta dejavnik ocenili s 4, saj je tamkajšnja vodja 
uvedla letne pogovore z zaposlenimi in na podlagi teh je z mnogimi spremembami olajšala 
delo. Temu bi dodala še pravi odnos med vodjo in zaposlenimi, vedeli smo, da stoji za 
nami in nam varuje hrbet, znala je pohvaliti trdo delo in grajati takrat, ko smo to 
potrebovali, da smo bili še boljši. Imela je razumevanje in posluh za vsakogar, absentizma 
skorajda ni bilo, ustvarila je prijetno vzdušje v poslovalnici, dvignila nam je motivacijo, 
sodelovala z nami, skratka pokazala je vse svoje vrline v najlepši luči. Boljše vodje si 
skorajda ne bi mogli želeti.  
 
Pred mesecem dni sem anketirala zaposlene o njihovem zadovoljstvu z novo vodjo. 
Pričakovala sem oceno okrog 3, toda rezultat je še bolj skrb vzbujajoč, saj je bila ocena 
1,7. To pomeni le eno. Po enem letu vladanja nove vodje je zadovoljstvo zaposlenih z njo 
tako majhno, da bi morala uprava ukrepati in zadevo rešiti, kakor ve in zna. Sami so 
zakuhali, da smo izgubili prejšnjo vodjo, kljub uporu, kljub sklicanemu sestanku na našo 
pobudo, kljub podpisom, da je ne damo. Toda naleteli smo na gluha ušesa. Znova in 
znova so nam ponavljali, da so spremembe dobrodošle in da se nikoli ne ve, morda nam 
bo z novo vodjo bolje. A ni tako.  
 
Nezadovoljstvo se odraža na zaposlenih in vpliva tudi na kupce. Mnoge smo že izgubili in 
tonemo še globlje. Hipermarket Rudnik ni več to, kar je bil. Kupce sem anketirala 
februarja in marca 2013, kar pomeni, da so tako dobri rezultati odsev našega trdega dela 
s Tino Skubic. Če bi znova anketirala kupce v današnjih časih, rezultati zadovoljstva ne bi 
bili tako dobri.  
 
Ker sem hotela podpreti svoje besede z dejanji, sem prosila za izpis prometa v 
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Hipermarketu Rudnik, da bi videla, ali je res kupcev manj in če se nezadovoljstvo 
zaposlenih res odraža tudi v številkah, od katerih Hipermarket Rudnik živi. Izbrala sem si 
dva pomembna dneva za Mercator in primerjala promet, ki smo ga imeli nekoč, ter 
promet, ki ga dosegamo v teh časih.  
 
Tabela 1: Dnevni promet nekoč in danes 
 
31. 1. (zadnji dan unovčevanja pik drugega 
bonitetnega obdobja)  
157.503,10€ 121.438,20€ 
31. 7. (zadnji dan unovčevanja pik prvega 
bonitetnega obdobja)  
95.477,18€ 65.171,72€ 
 
Vir: Mercator (2014) 
 
Sodeč po zgornjih rezultatih je Hipermarketu Rudnik promet v letu dni upadel. Temelji, ki 
smo jih pet let gradili, so porušeni. Treba je ukrepati drastično in takoj. Moj predlog 
upravi je, da takoj vrnejo našo bivšo vodjo na njen položaj, da reši, kar se da še rešiti. 
Pustite ji proste roke, da izbere pravo ekipo, s tem tudi mene vzame nazaj. S skupnimi 
močmi bomo z nasmehom in dobro voljo znova postavili Hipermarket Rudnik na noge. 
Spremembe niso vsakič dobrodošle. To, da ste zamenjali vodstvo, je bila napaka. V srcih 
zaposlenih ste pustili praznino in bolečino, ki ju ni možno zapolniti. Od prvega dne 
obratovanja smo stali en drugemu ob strani, se borili za vsakega kupca, delali konkurenco 
vsem trgovskim organizacijam okrog nas in poslovali uspešno. Bili smo družina. Vzeli ste 
nam mati. Vrnite nam jo. Na vrhu potrebujemo sposobno, pošteno in zaupanja vredno 
osebo. Tina Skubic je pravo ime.  
 
Žalostno je, da imajo moji bivši sodelavci v teh težkih časih nad sabo vodjo, ki krade ure, 
razdira dolgoletna sodelovanja, izvaja strog režim in jih ustrahuje. Zaposleni delajo tudi po 
12 dni skupaj, brez dneva premora, štiri nedelje od štirih nedelj na mesec. Sindikat bi 
moral take zadeve že zdavnaj obravnavati, kajti zaradi tega ga imamo. Moral bi stopiti v 
bran ravno takim, ki se jim dogaja krivica, to so po navadi najnižji delavci v hierarhiji. Na 
ta način Hipermarket Rudnik ne živi, temveč umira.  
 
Zamenjati eno osebo v kolektivu po navadi ne pomeni veliko, toda pri nas pomeni 
ogromno. Vsa leta smo se družili na raznih družabnih dogodkih izven službe v velikem 
številu. Uživali smo v družbi drug drugega. Odkar je nova vodja, ni bil organiziran piknik 
za vse zaposlene kot pretekla leta, toda to nas ni ustavilo. Organizirali smo ga sami in 
udeležba je bila velika. Naslednji večji dogodek je bila božična večerja. Po pogovoru s 
sodelavci sem ugotovila, da se je večina ne bi udeležila, ker nimajo želje, da bi se družili z 
vodjo izven službenih obveznosti. Toda s pravim pristopom sem veliko zaposlenih 
prepričala, da vseeno gremo. Vsako leto smo šli in zakaj ne bi šli tudi tokrat, saj lahko 
uživamo skupaj, tudi če nam bodo gledali v vsak spiti kozarec. Nato sem na nesrečno 
sredo po razgovoru z vodjo izvedela, da me bodo 11. 11. 2013 premestili. Priznam, da mi 
je bilo težko, ker sem se počutila, kot da zapuščam svojo družino. Vseeno sem se 
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nameravala udeležiti večerje, toda žal nisem bila povabljena s strani vodje. Ko so drugi 
slišali, da me ne bo na večerji, so se odločili, da tudi njih ne bo. Na božični večerji je bilo 
nazadnje trinajst zaposlenih z vodjo vred. Zame pa so na drug datum organizirali božično 
večerjo sami zaposleni, kjer je bilo število udeležencev veliko večje.  
 
Drugi predlog vodilnim pa je, da se večkrat na leto organizirajo različni večji dogodki, izleti 
in druženja, saj se na ta način zaposleni med seboj bolje spoznajo, spletejo se močne vezi 
in vsak zaposleni začuti pripadnost v kolektivu. Tako so zaposleni zadovoljni, ozračje je 
pozitivno naelektreno in posledično se v taki trgovini tudi kupec počuti sproščeno, 
zadovoljno in srečno.  
 
Faktorji, ki bistveno vplivajo na povečanje pripadnosti, so (Omrzel, 2006): 
 socialno-ekonomska varnost zaposlenih, 
 omogočanje razvoja vsakemu posamezniku glede na njegove zmožnosti,  
 vzpostavljanje pristnih človeških odnosov med zaposlenimi, 
 omogočanje zaposlenim, da se socialno in kulturno razvijajo.  
 
Problem, zakaj Mercator nazaduje, je tudi v tem, da ne pusti zaposlenim dovolj prostora 
za njihove ideje. Te prepogosto naletijo na gluha ušesa, celo do to mere, da je zaposleni 
grajan, ker je nekaj naredil na svojo roko, čeprav se je ideja izkazala za uspešno. Tako se 
je nekega dne zaposleni na sadju pri postavitvi banan spomnil, da bi jih zložil v obliki 
palme. Banane, zložene na ta način, so kar privabljale kupce in v tistem tednu je bilo 
prodanih na tone banan, saj je bilo privlačno očem. Priznam, da sem v tistem tednu tudi 
sama kupila banano ali dve za malico, drugače pa grem mimo njih in jih sploh ne opazim. 
Žal ta postavitev ni v navadi za Mercator in vodstvo je določilo, da se morajo zložiti po 
starem sistemu. Kakšna škoda, rezultat je bil tak, da so mnoge neprodane banane romale 
v odpis. Predlagam, da zaposlenim, ki se spoznajo na svoje delo in pri svojem delu 
pokažejo ustvarjalnost, pustite možnost, da stvari uredijo po svoje, in ocenite napredek 
ter se na podlagi tega odločite za spremembo ali ne. Najbolje bo vedel ravno zaposleni, ki 






Stranke so v Hipermarketu Rudnik na splošno zadovoljne. Že nekaj let vsak Mercator 
redno obiskuje skriti kupec, ki ocenjuje strokovnost, razpoložljivost osebja, prijaznost, 
univerzalnost in dober odnos prodajalca do strank. Skratka ocenjuje, ali znamo zaposleni 
svoje veščine prilagoditi potrebam kupca, kajti le tako bomo znali ponuditi dobro storitev. 
Skriti kupec je obiskal tudi našo poslovalnico ravno v času mojega anketiranja. Prejeli smo 
visoke ocene. Na podlagi tega se je nato lani uprava odločila poslati vse zaposlene v 
Hipermarketu Rudnik na izobraževanje o razvoju prodajnih veščin. Menili so, da bomo s 
tem izobraževanjem še boljši. Razdelili so nas v manjše skupine, posedli v krog in 
izobraževanje se je začelo. Predavali so nam, kaj je odlična storitev, kakšen je pravi 
pristop, neverbalna komunikacija, kakšna sta prava postrežba in svetovanje, kako ponujati 
izdelek tedna, kako ravnati v posebnih situacijah, kakšen je bonton in kakšna so pravila v 
trgovini. Na izobraževanju smo se pogosto vprašali, zakaj smo tam. Vse, kar so nam 
povedali, mi rešujemo vsak dan na pravih primerih. Ravno zaposleni, ki se vsak dan 
srečuje s strankami, zna pomagati in reševati takšen in drugačen problem. Pogosto smo 
se zapletli v besedno vojno z našimi trenerji, saj so primere prebrali iz učbenikov, mi pa 
smo jih doživeli na lastni koži, in kot kažejo ocene skritega kupca in moje ankete, smo se 
odlično odrezali. Znamo prepoznati nezadovoljno stranko in ji ponuditi ustrezno rešitev na 
domač, vesel in enostaven način. Prepričevali so nas, da naš način ni pravi, da se moramo 
striktno držati pravil in opravljati svoje delo kot v tovarni. Rezultati izobraževanja so bili 
taki, da smo naslednjič ob obisku skritega kupca prejeli zelo nižje ocene. K zadevi nismo 
smeli pristopiti na naš način, temveč na nov, naučeni način in ravno to je odbilo našega 
skritega kupca. Izvedeli smo, da so ta izobraževanja ukinili, in če ne drugega, smo s 
pravimi primeri veliko naučili trenerje na izobraževanju. Vsaka poslovalnica diha drugače. 
Naša je skromna, domača, prijetna, nasmejana in zanimiva ravno zaradi sproščenosti 
zaposlenih. Vse to se zrcali na zadovoljstvu strank. Torej zakaj to spreminjati?  
 
Skozi leta dela na oddelku blagajn sem se srečala z različnimi vrstami strank. Ljudje smo 
si različni, imamo drugačne želje in potrebe, drugačen odnos do sočloveka, drugačen 
značaj in mišljenje. Če stranka izrazi slabo voljo, imamo zaposleni priložnost za 
spremembo in izboljšanje. Toda večina nezadovoljnih kupcev ostane tiho, tako da ne 
moremo odpraviti vzroka njihovega nezadovoljstva. Ko pa do težave pride in jo stranka 
jasno in glasno predstavi, z dobro rešitvijo kupcu prinesemo več zadovoljstva, kot če do 
težave sploh ne bi prišlo.  
 
Prodajno okolje je velik faktor pri zadovoljstvu strank. Naša poslovalnica je velika, a kljub 
temu lepo pregledna in stranke hitro osvojijo naš teren. Barvne stene, pisani izdelki, lepo 
vidne delujoče blagajne s prižgano lučjo, opremljeni vozički z reklamnim gradivom, 
urejenost oddelkov, sveža zelenjava in sadje, čistost in urejenost polic ter nasmejani 
zaposleni vabijo k vnovični vrnitvi strank.  
Prodaja je za podjetja največji izziv. Konkurenca sili podjetja, da delujejo v smeri 
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ohranjanja starih in pridobivanja novih kupcev. Zadovoljen kupec se bo z veseljem vračal 
tja, kjer je dobro postrežen in se počuti dobrodošlega. Če smo na kupca naredili dober 
vtis, bo naše podjetje priporočil svojim prijateljem, znancem in tako širil dober glas, ki je 
danes v svetu močne konkurence še kako pomemben. Zadovoljstvo kupca lahko 
opredelimo kot ponakupno individualno ovrednotenje, pri katerem kupec primerja svoja 
pričakovanja o kakovosti in vrednosti izdelka z znanim, dejanskim delovanjem oziroma 
vrednostjo izdelka. Za oceno zadovoljstva kupcev lahko rečemo, da je velik pokazatelj 
konkurenčnosti podjetja, tekma v premagovanju konkurence pa močan poslovni cilj, kajti 
kupčevo zadovoljstvo je odraz tega, kako kupci ocenjujejo delovanje podjetja.  
 
Ko kupec oceni, da je z nakupom v poslovalnici zadovoljen in da smo izpolnili njegova 
pričakovanja, dobimo lahko zvestega, stalnega kupca. Stalni kupci so za podjetje 
neprecenljive vrednosti. Prodajalne tipa hipermarket so izpostavljene hudi medsebojni 
konkurenci in morajo zato za svoje kupce narediti nekaj več, če si želijo pridobiti njihovo 
zvestobo. Hipermarketi so postali nekakšen simbol današnjega hitrega tempa življenja in 
zato porabniki večino svojih nakupov opravljajo ravno tam. Eden od načinov pridobivanja 
zvestobe kupcev so trženjski programi za pridobivanje zvestobe. Programe je treba 
prilagoditi svojim kupcem, iskati nove možnosti ter tako še povečati razlog za njihov 
ponovni in večji nakup. Zvest kupec je namreč najboljše varovalo pred konkurenco.  
 
Najlepše darilo zaposlenemu je, ko začuti, da je cenjen in da nekdo opazi njegov trud. 
Tako se je neznana stranka v največji gneči decembra znašla pred informacijami z 
ogromno darilno vrečko in jo je predala zaposleni na informacijah z besedami: »To je 
malenkost od mene za vas.« Ko se je gneča polegla, je prodajalka vrečko odprla in na 
njeno presenečenje odkrila listek z napisom: »Božiček za delavce v Mercatorju.« Pod 
sporočilom so se skrivale sladke dobrote in vsaka od njih je bila skrbno izbrana za 
določenega zaposlenega, saj je imela vsaka sladkarija nalepko z imenom. Nihče od 
zaposlenih ne ve, od kod se je sladko presenečenje vzelo, vendar se je vsem prikazal 
nasmeh na obraz. To je pravi dokaz, da so stranke v naši poslovalnici z nami in našim 
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Priloga 1: Anketni vprašalnik 
 
Moje ime je Dragana Nemet, opravljam študentsko delo v podjetju Mercator, d. d. Za 
diplomsko nalogo na Fakulteti za upravo izvajam raziskovalno nalogo z naslovom: 
Raziskava zadovoljstva strank v trgovski organizaciji. Pred vami je vprašalnik, ki vam bo 
vzel le nekaj minut vašega časa. Vprašalnik je anonimen, zato vas prosim za vaše iskreno 
mnenje. 
 
Za vaše sodelovanje se vam najlepše zahvaljujem.  
 
 












Kako pogosto kupujete v poslovalnici Mercator Hipermarket Rudnik? 
a) 1x na dan 
b) večkrat na dan 
c) 1x na teden 
d) večkrat na teden 
e) 1x na mesec 
f) večkrat na mesec 
g) 1x na leto 
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c) glasbe sploh ne slišim 
d) vseeno mi je 
 
Zadovoljstvo s posameznimi dejavniki ponudbe v trgovini: Naslednja vprašanja se 
nanašajo na doživljanje vašega zadovoljstva s posameznimi dejavniki ponudbe v trgovini. 
Ocenite vsak vidik vašega zadovoljstva tako, da ob njem obkrožite eno številko od 1 do 5 
glede na spodnjo lestvico: 
 1= zelo nezadovoljen 
 2= nezadovoljen 
 3= srednje zadovoljen 
 4= zadovoljen 
 5= zelo zadovoljen 
 
1. Lokacija (zadovoljstvo …) 
... s primerno lokacijo in dostopnostjo 1 2 3 4 5 
... z zadostnim številom parkirnih prostorov 1 2 3 4 5 
… z obratovalnim časom 1 2 3 4 5 
 
2. Prodajni prostor (zadovoljstvo …) 
 
… s čistočo in urejenostjo trgovine 1 2 3 4 5 
… s številom košaric in vozičkov 1 2 3 4 5 
… s hitrim postopkom na vseh oddelkih 1 2 3 4 5 
… s čakalnim časom na blagajni 1 2 3 4 5 
 
3. Udobnost nakupa (zadovoljstvo …) 
 
… z urejenostjo prodajnega okolja 1 2 3 4 5 
… z dobro razporeditvijo prodajnega prostora 1 2 3 4 5 
… s preglednostjo cen ob izdelkih 1 2 3 4 5 
… z vidno označenimi akcijskimi izdelki 1 2 3 4 5 
 
4. Izbor izdelkov (zadovoljstvo …) 
… s pestro izbiro izdelkov  1 2 3 4 5 
… z visoko kakovostjo izdelkov 1 2 3 4 5 





5. Cene izdelkov (zadovoljstvo …) 
… s pogostimi ponudbami po akcijskih cenah 1 2 3 4 5 
… z linijo Generik 1 2 3 4 5 
… z linijo Mercator 1 2 3 4 5 
… z Lumpi izdelki 1 2 3 4 5 
… z Zdravim življenjem 1 2 3 4 5 
 
6. Zaposleni (zadovoljstvo …) 
… s prijaznim pozdravom in nasmehom osebja 1 2 3 4 5 
… z ljubeznivostjo in nevsiljivostjo osebja 1 2 3 4 5 
… s prijaznostjo in ustrežljivostjo osebja 1 2 3 4 5 
… z odnosom zaposlenih do strank 1 2 3 4 5 
… z znanjem in strokovnostjo osebja 1 2 3 4 5 
… z razpoložljivostjo osebja 1 2 3 4 5 
… z osebno urejenostjo prodajnega osebja 1 2 3 4 5 
 
7. Kako ste v celoti zadovoljni s poslovalnico Mercator Hipermarket Rudnik? 
1 2 3 4 5 
 




Katero kartico Pika imate?  
a) modro 
b) zeleno, plačilno 
c) zlato, plačilno 
d) poslovno 
 
S katerimi ugodnostmi kartice Pika ste najbolj zadovoljni?  
a) dvojne pike, trojne pike 
b) zbiranje pik v bonitetnem obdobju 
c) možnost sodelovanja v žrebanju za nagrade 
d) popusti na določene izdelke 
 
Trudimo se za prijetno vzdušje v trgovini. Kako ga občutite vi? 
a) prijetno in domače vzdušje 
b) povprečno in ugodno vzdušje 






Vsak kupec si zasluži pozornost. Ali je dobite, kolikor je pričakujete? 
a) dobim je več, kot je pričakujem 
b) dobim je toliko, kot je pričakujem 
c) dobim je manj, kot je pričakujem 
 




Zakaj se vedno znova vračate v Mercator Hipermarket Rudnik? (možnih je več 
odgovorov) 
a) ustrezen delovni čas 
b) ustrezna lokacija 
c) dobite vse na enem mestu 
d) kakovostni izdelki 
e) nizke cene 
f) prijaznost zaposlenih 
g) ugodnosti za zveste kupce 
h) zaradi kartice Pika  
 




Vaše pohvale ali kritike! 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 
 
 
